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Penelitian ini dilakukan pada masyarakat di Kota Pekanbaru yang pernah 
berbelanja online di shopee.co.id. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
Pengaruh Iklan dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di 
Shopee.co.id Kota Pekanbaru. Sampel penelitian berjumlah 100 responden. 
Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data yang 
digunakan adalah kuantitatif dengan metode regresi linier berganda. 
Berdasarkan uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel Iklan dan Citra 
Merek berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian konsumen di 
Shopee.co.id Kota Pekanbaru. Selanjutnya berdasarkan uji simultan (uji F) 
variabel Iklan dan Citra Merek berpengaruh terhadap variabel Keputusan 
Pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. Berdasarkan nilai adj R 
Square diketahui bahwa Iklan dan Citra Merek memberikan konstribusi terhadap 
Keputusan Pembelian sebesar 23,8% sedangkan sisanya sebesar 76,2% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
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1.1 Latar Belakang 
Pada era moderen seperti sekarang ini dengan arus globalisasi yang begitu 
pesat menyebabkan adanya persaingan yang tidak dapat dihindar. Perkembangan 
teknologi komputer dan telekomunikasi menyebabkan terjadinya revolusi di dunia 
perdagangan dan industri. Jika dahulu transaksi bisnis harus dilakukan secara 
tatap muka, melibatkan sejumlah fasilitas dan sumber daya fisik, dan 
mempertukarkan barang dan jasa terkait dengan uang kertas atau logam, pada saat 
ini transaksi serupa dapat dilakukan oleh siapa saja dan dari mana saja secara 
tanpa harus bertemu, dilakukan dengan menggunakan komputer dan internet, 
dimana proses pembayaran dilakukan dengan mekanisme transfer informasi 
keuangan. Transaksi melalui komputer dan internet ini dikenal dengan nama e-
commerce. 
Menurut Suyanto dalam Malau (2017:295) menjelaskan bahwa 
perdagangan elektronik (e-commerce) merupakan konsep baru yang digambarkan 
sebagai proses jual beli barang atau jasa pada world wide web, pertukaran produk, 
jasa dan informasi melalui jaringan informasi. Dengan menggunakan sistem 
komputer yang saling terhubung melalui jaringan telekomunikasi, transaksi jual 
beli dapat dilakukan secara otomatis dan dalam waktu yang sangat singkat. 
Sehingga, informasi yang dibutuhkan untuk keperluan transaksi jual beli tersedia 






dapat menekan biaya yang harus dikeluarkan untuk keperluan pengiriman 
informasi. 
Seiring dengan era perdagangan bebas maka hampir setiap perusahaan 
ingin mendapatkan segmen pasar yang seluas-luasnya. Petumbuhan pesat pangsa 
pasar e-commerce di Indonesia memang sudah tidak bisa diragukan lagi. Dengan 
jumlah pengguna internet yang mencapai angka 171,17 juta orang dari total 
penduduk Indonesia berjumlah 264,16 juta orang tahun 2018, pasar e-commerce 
menjadi tambang emas yang sangat menggoda bagi sebagian orang yang bisa 
melihat potensi ke depannya. Pertumbuhan ini didukung dengan data dari bps 
yang menyebutkan bahwa nilai transaksi usaha e-commerce di Indonesia tahun 
2019 didominasi oleh usaha dengan nilai transaksi pertahun kurang dari 300 juta 
rupiah atau 91,74%. Sisanya sebanyak 8,26% tersebar diantara perusahaan dengan 
nilai transaksi lebih dari 300 juta rupiah hingga 50 miliar rupiah. Sementara, 
untuk provinsi Riau tahun 2019 nilai transaksi usaha e-commerce pertahun kurang 
dari 300 juta rupiah atau 88,89%. Sisanya sebanyak 11,11% tersebar diantara 
perusahaan dengan nilai transaksi lebih dari 300 juta rupiah hingga 50 miliah 
rupiah (bps.go.id, 2019). Fenomena ini menunjukan bahwa e-commerce dianggap 
sebagai peluang sekaligus alternatif yang dapat digunakan untuk membantu 
proses transaksi belanja online. Setiap tahunnya, jumlah belanja online semakin 
pesat pertumbuhannya dan menjadi pilihan bagi sebagian besar orang dikarenakan 
belanja melalui dunia maya dapat menghemat waktu dan tenaga tanpa perlu 
mengunjungi lokasi pembelanjaan. Mudahnya berbelanja di online shop adalah 
salah satu alasan perubahan perilaku konsumen ini terjadi. Hal ini membuat 
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banyak penjual online shop berlomba-lomba menawarkan produknya dengan 
berbagai cara untuk menarik konsumen berbelanja, mereka memanfaatkan 
keadaan di mana belanja online sedang diminati oleh masyarakat indonesia saat 
ini. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Kredivo dan Katadata Insight Center, 
berjudul “Perilaku Konsumen E-commerce Indonesia”. Menunjukkan 
kepercayaan dan kenyamanan yang semakin mendalam terhadap e-commerce. 
Puncak peningkatan ini terjadi bulan Desember tahun 2019 dengan jumlah 
transaksi lebih besar 22% daripada rata-rata jumlah transaksi bulanan 
(Technologue.id, 2020). 
Salah satu perusahaan e-commerce yang berada di Indonesia yaitu Shopee. 
Shopee didirikan pada tahun 2009 oleh Forrest Li yang berkantor pusat di 
Singapura di bawah SEA Group. Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura 
pada tahun 2015, dan sejak itu memperluaskan jangkauannya ke Malaysia, 
Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan Filipina. Pada tahun 2019, Shopee 
juga sudah aktif di negara Brasil, menjadikannya Shopee pertama di luar Asia. 
Shopee mulai masuk ke pasar Indonesia pada akhir bulan Mei 2015 dan Shopee 
baru mulai beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. 
Shopee.co.id adalah salah satu situs jual beli yang digandrungi saat ini. 
Sistem pembelian dan penjualan barang bisa dilakukan melalui website, bahkan 
bisa lebih mudah lagi melalui smartphone. Situs ini bergerak di bidang ilmu 
teknologi (IT) sebagai penyedia barang seperti pakaian, kecantikan & kesehatan, 
sepatu, tas, fashion muslim, aksesoris, gadget, perlengkapan olahraga, hobi & 
mainan, perlengkapan bayi dan anak, perlengkapan rumah, elektronik, komputer, 
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makanan & minuman, voucher, fotografi, otomotif dan serba serbi yang ada di 
dalamnya terdapat camilan dan dekorasi rumah. Shopee.co.id selalu memberikan 
layanan terbaik kepada konsumen dengan berbagai penawaran menarik seperti 
Shopee mall, pulsa, tagihan & tiket, semua 5rb, food & deals voucher, Shopee 
barokah, Shopee fashion, Shopee factory outlet, Shopee liga 1, bayar di tempat, 
Shopee grosir, reward koin Shopee, gratis ongkir xtra, cashback & voucher, 
Shopee games, Shopee lucky prize, serba 10 ribu, elektronik murah, men sale, 
garansi termurah, Shopee24, Shopee mart, dan semua promo yang ada di Shopee 
(Shopee.co.id, 2019). 
Shopee menjadi bisnis online yang paling sering diakses lantaran 
memberikan diskon besar-besaran, cashback, harga lebih murah dengan barang 
yang lebih variatif. Hal ini membuat Shopee berhasil menjadi top of mind atau 
merek yang pertama kali muncul di benak konsumen (Kompas.com, 2018). 
Berikut ini 10 peta persaingan e-commerce di Indonesia kuartal III 2019, yaitu : 
Tabel 1.1 Peta Persaingan E-commerce di Indonesia Kuartal III 2019 
 








1 Tokopedia 65.953.400 #2 #3 3.431 
2 Shopee 55.964.700 #1 #1 3.225 
3 BukaLapak 42.874.100 #4 #9 2.651 
4 Lazada 27.995.900 #3 #2 2.372 
5 Blibli 21.395.600 #6 #4 1.559 
6 JD.ID 5.524.000 #7 #6 1.048 
7 Bhinneka 5.037.700 #22 #16 597 
8 Sociolla 3.988.300 n/a n/a 206 
9 Orami 3.906.400 #26 #23 143 
10 Ralali 3.583.400 n/a n/a n/a 
Sumber : iPrice, 2019 
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Berdasarkan map e-commerce yang dilakukan oleh iPrice.co.id, Shopee 
berhasil mempertahankan posisi pertamanya sebagai top e-commerce berdasarkan 
rangking di PlayStore. Pada kuartal III 2019, Shopee juga mempimpin pada 
kategori rangking AppStore. Namun, jika berdasarkan rata-rata jumlah 
pengunjung situs Tokopedia secara bulanan mencapai angka 65.953.400 
pengunjung sedangkan Shopee mencapai angka 55.964.700 pengunjung. Berikut 
ini data gambar 5 jenis barang yang paling di buru konsumen di e-commerce. 
Gambar 1.1 
5 Jenis Barang yang Paling Diburu 
Konsumen di E-Commerce 
 
Sumber : Nielsen, 2018 
Berdasarkan laporan yang dilakukan oleh Nielsen dalam Global 
Consumers Claimed Purchasing (2018), fesyen menjadi barang yang paling 
banyak laris sebanyak 61%, perjalanan sebesar 59%, buku dan musik sebesar 
49%, IT dan ponsel sebesar 47%, dan tiket acara sebesar 45% konsumen 
membelinya secara online. 
Kehidupan masyarakat saat ini dapat mempengaruhi perilaku keputusan 
pembelian yang menuntut gaya hidup masyarakat mengikuti perkembangan 
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zaman terhadap produk. Menurut Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:89) 
menjelaskan bahwa bagi konsumen, sebenarnya pembelian bukanlah hanya 
merupakan satu tindakan saja (misalnya karena produk), melainkan terdiri dari 
beberapa tindakan yang satu sama lainnya saling berkaitan. Seperti yang kita 
ketahui bersama bahwa tawaran produk saat ini sangatlah beragam. Dari berbagai 
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk atau 
jasa biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk 
yang sudah di kenal oleh konsumen lainnya. Tuntutan permintaan akan sebuah 
produk yang semakin berkualitas inilah yang membuat perusahaan yang bergerak 
diberbagai bidang usaha, berlomba-lomba menawarkan produknya dengan 
berbagai cara untuk menarik konsumen. 
Selain itu, iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak 
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Dengan adanya iklan 
diharapkan dapat diterima oleh masyarakat, maka perencanaan pemilihan media 
yang tepat diharapkan dapat mencapai tujuan dari pemasaran. Salah satu media 
periklanan yang banyak diminati oleh pemasar adalah media televisi dan internet, 
karena media tersebut merupakan media audiovisual yang canggih dan menarik, 
dengan begitu iklan dapat disaksikan serentak oleh puluhan juta bahkan ratusan 
dan ribuan juta pasang mata di seluruh dunia. Terdapat hubungan yang erat antara 
periklanan dengan keputusan pembelian konsumen dikarenakan iklan dapat 




Menurut Rangkuti dalam Sopiah dan Sangadji (2016:92) citra merek 
sebagai sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak konsumen. Dengan 
kata lain, citra merek adalah seperangkat ingatan yang ada di benak konsumen 
mengenai sebuah merek, baik itu positif maupun negatif. Citra yang positif atau 
negatif lebih dikenal oleh konsumen sehingga produsen selalu berusaha 
mempertahankan, memperbaiki, dan meningkatkan citra produknya di mata 
konsumen. Citra merek yang positif memberikan manfaat bagi produsen untuk 
lebih dikenal konsumen. Dengan kata lain, konsumen akan menentukan 
pilihannya untuk membeli produk yang mempunyai citra yang baik. Begitu pula 
sebaliknya, jika citra merek negatif, konsumen cenderung mempertimbangkan 
lebih jauh lagi, bahkan mengurungkan pembelian produk merek yang bercitra 
negatif. Hal ini mengartikan bahwa citra merek yang positif atau negatif akan 
berdampak pada keputusan pembelian yang diambil konsumen. 
Tabel 1.2 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Tahun 2015 - 2019  
Tahun Jumlah Penduduk (Jiwa) Jumlah 
Laki-Laki Perempuan 
2015 533.217 504.901 1.038.118 
2016 546.400 518.166 1.064.566 
2017 559.917 531.171 1.091.088 
2018 573.206 544.153 1.117.359 
2019 586.299 557.060 1.143.359 
Sumber : Pekanbarukota.bps.go.id, 2020 
Dari tabel diatas dapat dilihat jumlah penduduk Kota Pekanbaru pada 
tahun 2015 berjumlah 1.038.118 jiwa, tahun 2016 berjumlah 1.064.566 jiwa, 
tahun 2017 berjumlah 1.091.088 jiwa, tahun 2018 berjumlah 1.117.359 jiwa, dan 




Tabel 1.3 Jumlah Penduduk Kecamatan di Kota Pekanbaru Tahun 2019 
 






1 Tampan 181.910 6,24% 
2 Sukajadi 47.672 2,93% 
3 Payung Sekaki 94.965 4,27% 
4 Pekanbaru Kota 26.645 3,14% 
5 Rumbai 68.451 7,00% 
6 Rumbai Pesisir 69.604 2,73% 
7 Marpoyan Damai 130.303 3,32% 
8 Bukit Raya 93.337 2,35% 
9 Senapelan 38.292 1,78% 
10 Sail 23.285 2,41% 
11 Lima Puluh 43.461 2,59% 




Hasil Registrasi 954.373 4,20% 
Hasil Proyeksi 1.143.359 2,86% 
Sumber : Pekanbarukota.bps.go.id, 2020 
Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Kota Pekanbaru yang terdiri dari 
12 kecamatan yaitu Tampan, Sukajadi, Payung Sekaki, Pekanbaru Kota, Rumbai, 
Rumbai Pesisir, Marpoyan Damai, Bukit Raya, Senapelan, Sail, Lima Puluh, dan 
Tenayan Raya. Jumlah penduduk Kota Pekanbaru pada tahun 2019 berada pada 
angka 1.143.359 jiwa. Penduduk Kota Pekanbaru dari ke tahun terus bertambah. 
Hal ini sesuai data BPS Kota Pekanbaru untuk jumlah penduduk yang dilakukan 
dalam sesnsus penduduk menunjukan peningkatan lima tahun sekali. 
Promosi melalui iklan dan citra merek yang di lakukan oleh perusahaan, 
tentunya bertujuan untuk memperkenalkan berbagai jenis produk yang ditawarkan 
kepada calon konsumen agar tertarik untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang ditawarkan oleh Shopee.co.id dan diharapkan konsumen akan 
menimbulkan minat beli konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
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produk Shopee.co.id. Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka judul 
dalam penelitian ini adalah “Pengaruh Iklan dan Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dapat 
dirumuskan adalah sebagai berikut : 
1. Apakah Iklan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di 
Shopee.co.id Kota Pekanbaru? 
2. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
di Shopee.co.id Kota Pekanbaru? 
3. Apakah Iklan dan Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berkaitan dengan masalah yang disebutkan diatas, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui apakah Iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
2. Untuk mengetahui apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
3. Untuk mengetahui apakah Iklan dan Citra Merek berpengaruh terhadap 





1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi Peneliti 
Sebagai sarana untuk menambah wawasan peneliti dalam menerapkan ilmu 
pengetahuan yang berdasarkan praktek yang terjadi. 
2. Bagi Pelaku Bisnis 
Penelitian ini diharapkan dapat membantu dalam dunia bisnis sebagai 
informasi, sehingga dimasa yang akan datang dapat menjadi pedoman strategi 
yang tepat untuk mendapatkan dan meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen dalam menggunakan e-commerce sebagai sarana berbelanja 
produk. 
3. Bagi Penelitian Selanjutnya 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi 
peneliti selanjutnya. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Adapun rencana sistematika penulisan dalam penulisan ini adalah sebagai 
berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini membahas dan menguraikan latar belakang masalah, perumusan 
masalah, tujuan dan manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TELAAH PUSTAKA 
Bab ini berisikan teori yang berhubungan dengan penelitian, serta 
hipotesis yang merupakan jawaban sementara atas permasalahan yang muncul 
dalam penelitian ini. 
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BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini, menguraikan populasi dan sampel, data dan sumber data, 
teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
BAB IV GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
Pada bab ini menjelaskan gambaran umum lokasi penelitian yang menjadi 
sampel penelitian. 
BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN 
Menjelaskan tentang hasil dari penelitian yang dimulai dari gambaran 
umum hasil penelitian, analisis data seperti uji asumsi klasik dan uji hipotesis, dan 
pembahasan hasil penelitian. 
BAB VI PENUTUP 
Dalam bab ini menguraikan kesimpulan atas dari penelitian dan saran 
















2.1 Pemasaran (marketing) 
2.1.1 Definisi Pemasaran (marketing) 
Pemasaran (marketing) berasal dari kata market (pasar). Secara sederhana, 
pasar dapat dipahami sebagai tempat dimana sekelompok penjual dan pembeli 
bertemu untuk melaksanakan kegiatan transaksi tukar-menukar barang. Pasar 
merupakan tempat dimana konsumen dengan kebutuhan dan keinginannya 
bersedia dan mampu untuk terlibat dalam pertukaran guna memenuhi kebutuhan 
dan keinginan tersebut. Pemasaran merupakan kegiatan dalam rangka penciptaan 
yang tidak hanya kegunaan tempat/place, utility, dan kegunaan waktu, tetapi juga 
penciptaan kegunaan pemilik. Utility adalah kapasitas sesuatu barang atau jasa 
untuk dapat memenuhi kebutuhan manusia. 
Memasarkan barang tidak berarti hanya menawarkan barang atau menjual 
tetapi lebih luas dari itu. Para ahli dari disiplin ilmu dan praktik pemasaran serta 
para ahli dari berbagai disiplin ilmu dan praktisi lainnya yang relavan dengan 
pemasar mencoba memahami pemasar dari berbagai macam perspektif. Kondisi 
tersebut telah menghasilkan pemahaman yang bervariasi mengenai pemasaran. 
Menurut Stanton dalam Priansa (2017:3) menjelaskan bahwa pemasar 
adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang 
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada konsumen saat ini maupun konsumen 





2012) menyatakan bahwa pemasaran merupakan suatu proses sosial dan 
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Menurut Tjiptono (2008:3) menjelaskan bahwa dalam peranan 
startegisnya pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara 
perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah 
penentuan dua pertimbangan pokok yakni bisnis apa yang akan dimasuki di masa 
mendatang dan kedua bagaimana bisnis yang dipilih tersebut dapat dijalankan 
dengan sukses dalam lingkungan persaingan atas dasar perspektif distribusi, 
produk, harga dan promosi (bauran pemasaran). Menurut Shimp (2010) 
menyatakan bahwa pemasaran merupakan sekumpulan aktivitas di mana bisnis 
dan perusahan itu sendiri dan para konsumennya. 
2.1.2 Manajemen Pemasaran 
Setelah memahami apa yang dimaksud dengan pemasaran, maka 
selanjutnya perlu dipahami tentang apa yang dimaksud dengan manajemen 
pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong dalam Priansa (2017:4) manajemen 
pemasaran merupakan suatu proses untuk memberikan nilai kepada konsumen 
dan membangun hubungan yang erat dengan konsumen dengan cara yang 
menguntungkan perusahaan. 
Menurut Kotler dan Keller (2012:4) pemasaran adalah seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 
konsumen baru dengan menciptakan, menghantarkan, serta mengkomunikasikan 
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nilai konsumen yang unggul. Sedangkan menurut Stanton (2005:4) manajemen 
pemasaran adalah sarana yang didayagunakan oleh bisnis untuk menjalankan 
konsep pemasaran. 
Berdasarkan uraian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa manajemen 
pemasaran adalah ilmu dan seni dalam melaksanakan fungsi-fungsi manajemen 
yang terdiri dari perencanaan, pengorganisasian, pengaktualisasian, serta 
pengendalian dalam rangka menyampaikan produk dan nilai-nilai terkandung di 
dalamnya dari pihak produsen ke konsumen. Manajemen pemasaran yang efektif 
mampu menjembatani kebutuhan dan keinginan konsumen secara efektif melalui 
penyediaan produk dan nilainya secara berkesinambungan. 
2.1.3 Pengembangan Konsep Pemasaran 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:30) menyatakan terdapat tiga tahap 
pengembangan konsep pemasaran, yaitu : 
a. Orientasi produksi 
1) Fase ini dimulai tahun 1850-1920 (akhir). 
2) Fokus perusahaan pada memproduksi produk sebanyak-banyaknya. 
3) Jumlah permintaan konsumen lebih banyak dibandingkan dengan 
persediaan produk. 
b. Orientasi penjualan 
1) Fase ini dimulai awal tahun 1930-pertengahan 1950. 
2) Fokus perusahaan pada bagaimana menjual produk sebanyak-banyaknya. 
3) Jumlah persediaan barang lebih banyak dari permintaan konsumen. 
c. Orientasi konsep pemasaran 
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1) Fase ini dimulai tahun 1950 sampai sekarang. 
2) Fokus perusahaan pada konsumen. 
3) Kepuasan konsumen lebih diutamakan dibandingkan dengan persaingan. 
2.1.4 Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:10) menyatakan 
terdapat empat komponen dalam bauran pemasaran barang, yakni : 
a. Produk (product) 
Mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk 
atau jasa yang tepat bagi produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil 
tindakan yang lain mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa. 
b. Harga (price) 
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat 
memiliki atau menggunakan produk yang nilainya ditetapkan oleh pembeli 
dan penjual melalui tawar menawar atau ditetapkan oleh penjual untuk satu 
harga yang sama terhadap semua pembeli. 
c. Distribusi (place) 
Sebagian besar produsen menggunakan perantara pemasaran untuk 
memasarkan produk, khususnya barang dengan cara membangun suatu 
saluran distribusi yaitu sekelompok organisasi yang saling tergantung dalam 
keterlibatan mereka dalam proses yang memungkinkan suatu produk tersedia 
bagi penggunaan atau konsumsi oleh konsumen atau pengguna industrial. 
d. Promosi (promotion) 
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Untuk mengkomunikasikan produk perlu disusun suatu strategi yang sering 
disebut dengan strategi bauran promosi (promotion mix) yang terdiri dari 
empat komponen utama yaitu periklanan (advertising), promosi penjualan 
(sales promotion), hubungan masyarakat (public relations) dan penjualan 
perseorangan (personal selling). Promosi adalah suatu unsur yang digunakan 
untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang 
baru pada perusahaan, hak dengan iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan 
maupun dengan publisitas. 
 
2.2 E-Commerce 
Menurut Malau (2017:298) perdagangan elektronik (e-commerce) adalah 
penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem 
elektronik seperti internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. E-
commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data elektronik, 
sistem manajemen inventori otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis. 
Menurut Hidayat (2008:299) e-commerce adalah bagian dari e-lifesyle 
yang memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara online dari sudut 
pandang tempat manapun. Menurut Munawar (2009) e-commerce adalah suatu 
proses berbisnis dengan menggunakan teknologi elektronik yang menghubungkan 
antara perusahaan, konsumen dan masyarakat dalam bentuk transaksi elektronik 
dan pertukaran/penjualan barang, service dan informasi secara elektronik. 
Sedangkan menurut Wong (2010:33) e-commerce adalah pembelian, penjualan 
dan pemasaran barang serta jasa melalui sistem eletronik seperti televisi, radio, 
dan jaringan komputer atau internet. 
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Menurut Malau (2017:311) menyatakan bahwa ada beberapa pihak yang 
terlibat dalam transaksi online. Sesuai dengan standar SET (Secure Electronic 
Transaction), menjelaskan komponen-komponen yang terlibat dalam e-commerce, 
yaitu : 
a. Penerbit (issuer), yaitu institusi finansial yang mengeluarkan kartu bank. 
b. Pemegang kartu (cardholder), yaitu konsumen yang telah terdaftar di issuer. 
c. Pedagang (merchant), yaitu penjual barang, jasa atau informasi. 
d. Pengakuisisi (acquirer), yaitu institusi finansial yang menyediakan pelayanan 
untuk memperoses transaksi kartu bank. 
e. Otoritas sertifikat (certificate authority), yaitu lembaga yang memiliki otoritas 
untuk mengeluarkan sertifikat digital. 
 
2.3 Keputusan Pembelian  
2.3.1 Definisi Keputusan Pembeliaan  
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji dan Sopiah (2013:120) 
mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 
alternatif atau lebih. Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki 
pilihan alternatif. Sementara, menurut Setiadi (2003:121) menyatakan bahwa inti 
dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau 
lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini 
adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. 
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:89) menjelaskan 
bahwa bagi konsumen, sebenarnya pembeli bukanlah hanya merupakan satu 
18 
 
tindakan saja (misalnya karena produk), melainkan terdiri dari beberapa tindakan 
yang satu sama lainnya saling berkaitan. Dari beberapa definisi tersebut dapat 
ditarik kesimpulan bahwa semua perilaku sengaja dilandaskan pada keinginan 
yang dihasilkan ketika konsumen secara sadar memilih salah satu di antara 
tindakan alternatif yang ada. 
2.3.2 Langkah-langkah Keputusan Pembelian  
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:126) langkah-langkah keputusan 
pembelian konsumen, yaitu : 
a. Pengenalan kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadap suatu masalah, 
yaitu suatu keadaan di mana terdapat perbedaan antara keadaan yang 
diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi.  
b. Waktu 
Waktu juga mendorong pengenalan kebutuhan lain yang diinginkan oleh 
seorang konsumen. Usia yang lebih tua akan menyebabkan konsumen 
memiliki aspirasi dan nilai yang berbeda. Konsumen yang lebih tua mungkin 
akan lebih memperhatikan kesehatannya sehingga membutuhkan makanan-
makanan yang sangat selektif agar terhindar dari berbagai penyakit. 
c. Perubahan situasi 
Perubahan situasi akan mengaktifkan kebutuhan. Konsumen yang masih 
lajang mungkin akan menghabiskan sebagian besar pengeluarannya untuk 
hiburan. 
d. Kepemilikan produk 
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Kepemilikan sebuah produk sering kali mengaktifkan kebutuhan yang lain. 
Seorang konsumen yang membeli mobil baru akan menyadari perlunya 
produk lain. Dia membutuhkan sampo mobil, lap kanebo, peralatan untuk 
membersihkan mobil, bahkan orang lain yang bisa membantunya mencuci dan 
membersihkan mobil. 
e. Konsumsi produk 
Jika persediaan buah-buahan di kulkas sudah habis, konsumen akan terpacu 
untuk membeli lagi buah-buahan untuk kebutuhan konsumsinya. Habisnya 
persediaan makanan yang ada di rumah sering kali mendorong konsumen 
untuk menyadari kebutuhannya dan segera membeli makanan agar bisa 
tersedia untuk konsumsi berikutnya. 
f. Perbedaan individu 
Konsumen membeli mobil baru karena mobil lamanya sering mogok. 
Kebutuhan mobil baru timbul karena konsumen merasakan keadaan yang 
sesungguhnya, yaitu bahwa mobil lamanya tidak berfungsi dengan baik. 
Namun, ada juga konsumen yang berbeda. 
g. Pengaruh pemasaran 
Produk baru muncul hampir setiap hari dan diiklankan atau dikomunikasikan 
melalui berbagai media oleh perusahaan pembuatnya. Program pemasaran 
tersebut akan mempengaruhi konsumen untuk menyadari kebutuhannya. 
h. Pencarian informasi 
Konsumen mencari informasi yang tersimpan di dalam ingatannya dan 
mencari informasi dari luar. Konsumen akan mencari informasi tentang 
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berbagai jenis barang yang dibutuhkan, banyaknya merek yang ada, harga, 
tempat pembelian, dan cara pembayaran yang sesuai. 
i. Pencarian internal 
Langkah pertama yang dilakukan konsumen adalah mengingat kembali semua 
informasi yang ada di dalam ingatan. Informasi yang dicari meliputi berbagai 
produk dan merek yang dianggap bisa memecahkan masalah atau memenuhi 
kebutuhannya. 
j. Pencarian eksternal 
Pencarian eksternal adalah proses pencarian informasi mengenai berbagai 
produk dan merek, pembelian, atau konsumsi pada lingkungan konsumen. 
Konsumen akan bertanya kepada teman, saudara, atau tenaga penjual. 
Konsumen akan membaca kemasan, surat kabar, majalah, melihat, dan 
mendengarkan berbagai iklan produk. 
2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:82) faktor-faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, yaitu : 
a. Faktor Budaya, terdiri dari beberapa sub yang berkaitan, antara lain dengan : 
1) Budaya 
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang mendasar yang 
terdiri dari kumpulan nilai, preferensi dan perilaku yang memberikan 
pengaruh kepada konsumen. 
2) Sub Budaya 
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Banyaknya sub-budaya yang membentuk segmen pasar yang penting, dan 
perusahaan sering merancang produk dan program pemasaran yang 
disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 
3) Kelas Sosial 
Kelas sosial berkaitan dengan preferensi produk dan merek yang berbeda 
dalam banyak hal. 
b. Faktor Sosial, terdiri dari beberapa sub yang berkaitan, yaitu : 
1) Kelompok Acuan 
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh 
langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 
konsumen tersebut. 
2) Keluarga 
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi acuan primer yang 
paling berpengaruh. 
3) Peran dan Status 
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh pelanggan. 
Masing-masing peran mengharapkan status. Konsumen memilih produk 
yang dapat mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 
c. Faktor Pribadi, terdiri dari beberapa sub yang berkaitan, antara lain : 
1) Usia dan tahap siklus hidup 
Konsumen mengkonsumsi produk yang berbeda-beda sepanjang hidupnya. 
2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 
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Pekerjaan konsumen juga mempengaruhi pola konsumsinya. Pilihan 
produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang. 
3) Gaya hidup 
Pola seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat, dan 
opininya. 
4) Kepribadian dan konsep 
Konsumen memiliki karakteristik yang berbeda yang mempengaruhi 
perilaku pembelian. Kepribadian adalah ciri bawaan psikologi manusia 
yang menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama 
terhadap rangsangan lingkungan. Sementara konsep sering disebut dengan 
citra pribadi merupakan bagian dari kepribadian konsumen. 
d. Faktor Psikologi, terdiri dari beberapa sub yang berkaitan, yaitu : 
1) Motivasi 
Konsumen memiliki banyak kebutuhan. Beberapa kebutuhan tersebut 
bersifat biogenic dan psychogenic. motif adalah kebutuhan yang 
mendorong konsumen untuk bertindak. 
2) Persepsi 
Konsumen yang termotivasi siap bertindak. Persepsi adalah proses yang 
digunakan oleh konsumen untuk memilih, mengorganisasi, dan atau 
menginterpretasikan masukan informasi guna menciptakan gambaran 




Pembelajaran meliputi perubahan perilaku konsumen yang timbul dari 
pengalaman. 
4) Keyakinan dan sikap 
Keyakinan konsumen tentang produk atau merek mempengaruhi 
keputusan pembelian mereka. Sementara sikap adalah evaluasi, perasaan 
emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak 
menguntungkan dan bertahan lama dari konsumen terhadap suatu objek 
atau gagasan. 
2.3.4 Indikator Keputusan Pembelian  
Menurut Kotler & Amstrong (2012:88) indikator keputusan pembelian  
adalah sebagai berikut : 
a. Pengenalan Masalah 
Konsumen mengenali apa yang mereka butuhkan dan inginkan. 
b. Pencarian Informasi 
Konsumen mencari informasi mengenai produk melalui berbagai sumber. 
c. Evaluasi Alternatif 
Konsumen membandingkan apa yang mereka akan dapat dan bayar. 
d. Keputusan Pembelian 
Konsumen memutuskan produk tertentu, membeli dan mengkonsumsi. 
e. Perilaku Pasca Pembelian 






2.4 Citra Merek 
2.4.1 Definisi Citra Merek 
Menurut Kotler dan Fox dalam Sangadji dan Sopiah (2013:327)  
mendefinisikan bahwa citra sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-
kesan, dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek. 
Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan 
preferensi terhadap suatu objek. Sementara, menurut Rangkuti (2004) 
menyatakan bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk 
di benak konsumen. 
Menurut Aaker dalam Simamora (2004:327) mendefinisikan bahwa citra 
merek adalah seperangkat asosiasi unik yang diciptakan atau dipelihara oleh 
pemasar. Asosisasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa 
yang dijanjikan kepada konsumen. Merek merupakan simbol dan indikator dari 
kualitas sebuah produk. Oleh karena itu, merek-merek produk yang sudah lama 
akan menjadi sebuah citra, bahkan simbol status bagi produk tersebut mampu 
meningkatkan citra pemakainya. Sementara, menurut Shimp (2000) menyatakan 
bahwa citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak 
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 
sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 
dengan suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. Dari 
penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek dapat berupa 
positif atau negatif, tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek. 
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Menurut Kotler (2005:323) citra merek dapat dapat memiliki enam 
tingkat pengertian, yaitu : 
a. Atribut  
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, misalnya Mercedes 
memberi kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, tahan lama, 
dan bergengsi tinggi. 
b. Manfaat 
Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional. 
Atribut “tahan lama” dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional. 
c. Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen, misalnya Mercedes 
berarti kinerja tinggi, keamanan, dan gengsi. 
d. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu, misalnya Mercedes mewakili budaya 
jerman yang terorganisasi, efisien, dan bermutu tinggi. 
e. Kepribadian 
Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu, misalnya Mercedes 
mencerminkan pemimpin yang masuk akal (orang). 
f. Pemakai 






2.4.2 Manfaat Merek 
Menurut Simamora dalam Sangadji dan Sopiah (2013:324) 
mengemukakan merek memberikan manfaat sebagai berikut : 
a. Bagi Pembeli 
Merek bermanfaat untuk menceritakan mutu dan membantu memberi 
perhatian terhadap produk-produk baru yang mungkin bermanfaat bagi 
mereka. 
b. Bagi Masyarakat 
Merek memberikan manfaat dalam tiga hal, yaitu : 
1) Memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan lebih konsisten. 
2) Meningkatkan efesiensi pembeli karena merek dapat menyediakan 
informasi tentang produk dan tempat untuk membelinya. 
3) Meningkatkan inovasi-inovasi baru karena produsen terdorong untuk 
menciptakan keunikan-keunikan baru guna mencegah peniruan dari 
pesaing. 
c. Bagi Penjual 
Merek memberikan manfaat, yaitu : 
1) Memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-masalah 
yang timbul. 
2) Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas 
produk. 




4) Membantu penjual melakukan segmentasi pasar. 
2.4.3 Cara Membagun Merek yang Kuat 
Menurut Rangkuti dalam Sangadji dan Sopiah (2013:326) 
mengemukakan bahwa membangun merek yang kuat tidak berbeda dengan 
membangun sebuah rumah. Oleh karena itu, untuk membangun sebuah merek 
yang kuat diperlukan juga sebuah fondasi yang kuat. Berikut adalah cara 
membangun merek yang kuat, yaitu : 
a. Sebuah merek harus memiliki pemosisian yang tepat 
Membangun pemosisian adalah menempatkan semua aspek dari nilai merek 
secara konsisten sehingga produk selalu menjadi nomor satu di benak 
konsumen. 
b. Memiliki nilai merek yang tepat 
Nilai merek dapat membentuk kepribadian merek yang mencerminkan gejolak 
perubahan selera konsumen dalam pengonsumsian suatu produk. 
c. Merek harus memiliki konsep yang tepat 
Konsep yang baik dapat mengomunikasikan semua elemen nilai merek dan 
pemosisian yang tepat sehingga citra merek dapat ditingkatkan. 
2.4.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 
Menurut Tjiptono (2016:130) faktor-faktor yang mempengaruhi citra 
merek, yaitu : 




b. Periklanan dan komunikasi pemasaran lainnya yang secara konsisten 
menyampaikan cerita tentang merek secara baik dan rutin. 
c. Intensitas distribusi, dimana konsumen mudah menemukan merek dimanapun 
mereka berbelanja. 
d. Kepribadian merek, yakni makna spesifik merek bagi konsumen. 
2.4.5 Indikator Citra Merek 
Menurut Cretu & Brodie (2007:238) indikator citra merek adalah sebagai 
berikut : 
1. Modis  








2.5.1 Definisi Iklan 
Menurut Kotler dalam Jaiz (2014:2) mendefinisikan bahwa iklan sebagai 
bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu 
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Sementara, menurut Kamus 
Besar Indonesia (2000) menyatakan bahwa iklan adalah pesan komunikasi dari 
produsen/pemberi jasa kepada calon konsumen di media yang pemasangannya 
dilakukan atas dasar pembayaran. 
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Menurut Suhandang (2005:3) mendefinisikan bahwa iklan sebagai salah 
satu jenis teknik komunikasi massa dengan membayar ruangan atau waktu untuk 
menyiarkan informasi tentang barang dan jasa yang ditawarkan oleh pemasang 
iklan. Menurut Kriyantoro (2008:174) mendefinisikan bahwa iklan sebagai 
bentuk komunikasi nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor 
yang jelas untuk mempengaruhi orang membeli produk dengan membayar 
sejumlah biaya untuk media. 
Menurut Latif dan Abideen dalam Chukwu, Kanu, dan Ezeabogu 
(2019:4) mendefinisikan bahwa iklan adalah bagian dari bauran promosi yang 
merupakan salah satu dari 4 (empat) bagian dalam bauran pemasaran, yang terdiri 
dari produk, harga, tempat, dan promosi. Iklan adalah strategi promosi yang 
digunakan dalam menciptakan kesadaran poduk di benak konsumen untuk 
mengambil keputusan pembelian. Ini adalah alat komunikasi yang digunakan oleh 
pemasar. Iklan mempengaruhi sikap, perilaku, dan gaya hidup individu. Ini adalah 
salah satu sumber utama alat komunikasi antara produsen dan pengguna produk. 
Agar produk peusahaan menjadi merek terkenal, mereka harus berinvestasi dalam 
kegiatan pomosi mereka terutama iklan (Hussein, 2008). Menurut Latif dan 
Abideen (2011) iklan memiliki potensi untuk berkontribusi pada pemilihan merek 
di antara konsumen. Menurut Lim (2015:83) iklan adalah bentuk promosi yang 
menggunakan internet untuk  mengirimkan pesan pemasaran kepada audien yang 
lebih besar. Dari penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan adalah 
menciptakan kesadaran merek, preferensi, dan pemilihan produk atau layanan di 
benak konsumen.  
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2.5.2 Manfaat Iklan 
Menurut Jaiz (2014:5) terdapat tiga manfaat iklan, yaitu : 
a. Iklan memperluas alternatif bagi konsumen. Dengan adanya iklan, konsumen 
dapat mengetahui adanya berbagai produk/jasa yang pada gilirannya 
melahirkan adanya pilihan. 
b. Iklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi konsumen. Iklan-
iklan yang secara keren tampil di hadapan masyarakat dengan ukuran besar 
dan logo yang cantik menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa 
perusahaan yang membuatnya bonafid dan produknya bermutu. 
c. Iklan membuat orang kenal, ingat dan percaya terhadap produk/jasa. 
2.5.3 Jenis-jenis Iklan 
Menurut Jaiz (2014:65) iklan terbagi menjadi dua kelompok besar, yaitu 
pembagian iklan secara umum dan pembagian iklan secara khusus : 
a. Pembagian Iklan secara Umum 
1) Iklan tanggung jawab sosial 
Iklan yang bertujuan untuk menyebarkan pesan yang bersifat 
informatif, penerangan, pendidikan agar membentuk sikap warga sehingga 
mereka bertanggung jawab terhadap masalah sosial dan kemasyarakatan 
tertentu. 
2) Iklan bantahan 
Iklan yang digunakan untuk membantah atau melawan atas sesuatu 
isu yang merugikan dan memperbaiki citra seseorang, perusahaan atau 
merek yang tercemar akibat informasi yang tidak benar. 
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3) Iklan pembelaan 
Iklan yang bertujuan untuk memperoleh simpati dari khalayak 
bahwa perusahaan berada dalam posisi yang benar. 
4) Iklan perbaikan 
Iklan yang digunakan untuk memperbaiki pesan-pesan tentang 
sesuatu hal yang terlanjur salah dan disebarluaskan melalui media. 
5) Iklan keluarga 
Iklan dimana isi pesan-pesannya merupakan sebuah pemberitahuan 
dari pengiklan tentang terjadinya suatu peristiwa kekeluargaan kepada 
keluarga/khalayak lainnya. 
b. Pembagian Iklan secara Khusus 
1) Berdasarkan media yang digunakan 
Secara umum pembagian iklan berdasarkan media yang digunakan terbagi 
menjadi dua, yaitu : 
a. Iklan media above the line adalah media yang bersifat massa. Media 
yang terrmasuk kategori above the line seperti surat kabar, televisi, 
majalah, tabloid, film, radio, dan internet. 
b. Iklan below the line adalah iklan yang menggunakan media khusus. 
Media yang termasuk kategori below the line seperti spanduk, baliho, 
bus panel, poster, sticker, dan lain-lain. 
2) Berdasarkan Tujuan 
a. Iklan komersial 
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Disebut pula iklan bisnis. Bertujuan untuk mendapatkan keuntungan 
ekonomi, terjadinya peningkatan penjualan di mana sasaran pesan 
yang dituju adalah untuk seseorang atau lembaga yang akan mengelola 
dan atau menjual produk yang diiklankan tersebut kepada konsumen 
akhir. 
b. Iklan non komersial (iklan layanan masyarakat) 
Iklan yang digunakan untuk menyampaikan informasi, mempersuasi 
atau menidik khalayak di mana tujuan akhir bukan keuntungan 
ekonomi melainkan keuntungan sosial. 
3) Berdasarkan bidang isi pesan 
a. Iklan pendidikan 
b. Iklan kesehatan 
c. Iklan kecantikan dan perawatan tubuh 
d. Iklan hiburan 
e. Iklan olahraga 
f. Iklan makanan dan minuman 
g. Iklan otomotif 
4) Berdasarkan komunikatornya 
a. Iklan personal 
b. Iklan keluarga 
c. Iklan instusi 
5) Berdasarkan wujud produk yang diiklankan 
a. Iklan barang 
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b. klan jasa 
c. Iklan barang dan jasa 
6) Berdasarkan khalayak sasaran iklan 
a. Iklan untuk pengguna akhir 
b. Iklan untuk distributor atau pengecer 
c. Iklan untuk pabrik 
7) Berdasarkan cakupan/wilayah sasarannya 
a. Iklan Lokal 
Iklan yang cakupan khalayak sasaran yang dituju hanya berada di 
wilayah lokal seperti perdesaan atau perkotaan. 
b. Iklan regional 
Cakupan khalayak lebih dari satu wilayah lokal, namun terlalu jauh 
untuk disebut dengan wilayah nasional seperti Provinsi Riau. 
c. Iklan nasional 
Iklan yang target konsumennya berada diseluruh wilayah suatu negara. 
d. Iklan internasional 
Iklan yang membidik khalayaknya yang menjangkau trans nasional 
atau lebih dari satu negara. 
8) Berdasarkan fungsinya 
a. Iklan informasi 
Menitik beratkan isinya sebagai sebuah informasi untuk khalayaknya. 
b. Iklan persuasi 
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Menitik beratkan pada upaya mempengaruhi khalayak untuk 
melakukan sesuatu. 
c. Iklan mendidik 
Menitik beratkan pada tujuan mendidik khalayaknya, agar khalayak 
mengerti dan mempunyai pengetahuan terhadap sesuatu. 
d. Iklan parodi/hiburan 
Dibuat untuk keperluan hiburan semata. 
2.5.4 Mengembangkan Program Periklanan 
Menurut Malau (2017:90) pengembangan program periklanan dengan 
mengikuti beberapa langkah, yaitu : 
a. Mengidentifikasi target penonton 
Untuk mengembangkan program periklanan yang efektif pengiklan harus 
mengidentifikasi target penonton. Semua aspek kemungkinan program 
periklanan akan dipengaruhi oleh karakteristik calon konsumen. Memahami 
gaya hidup, sikap, dan demografi target pasar sangat penting. 
b. Menentukan tujuan periklanan 
Pedoman untuk menetapkan tujuan promosi berlaku juga untuk menetapkan 
tujuan pengiklanan. Langkah ini membantu pengiklan dengan pilihan lain 
dalam proses pengambilan keputusan promosi seperti memilih media dan 
mengevaluasi kampanye. Iklan dengan tujuan menciptakan kesadaran. 
c. Mengatur anggaran iklan 
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Anggaran iklan merupakan sebagian dari anggaran promosi secara 
keseluruhan. Di bawah strategi yang menarik, anggaran iklan mempunyai 
proporsi yang lebih besar dari anggaran promosi. 
d. Merancang iklan 
Pesan iklan biasanya berfokus pada manfaat utama dari produk yang penting 
bagi calon pembeli dalam membuat percobaan dan mengadopsi keputusan. 
Pesan tergatung pada bentuk umum atau perbandingan yang digunakan dalam 
iklan dan tergantung pada kata-kata yang sebenarnya termasuk dalam iklan. 
Kebanyakan pesan dari sebuah iklan terdiri dari unsur-unsur informasi dan 
persuasif. Kedua elemen ini, pada kenyataan, sangat terjalin atau terikat 
sehingga sulit untuk membedakan mereka. 
e. Memilih media dan alat dalam media 
Dalam memutuskan tempat di mana untuk menempatkan iklan, perusahaan 
memiliki beberapa media untuk dipilih dari sejumlah alternatif, atau alat, 
dalam setiap media. Seringkali pengiklan menggunakan campuran bentuk dan 
alat media untuk memaksimalkan exposure pesan kepada target penonton 
sementara pada saat yang sama meminimalkan biaya. Kedua gol yang 
bertentangan ini merupakan pusat yang sangat penting untuk perencanaan 
media. 
Tabel 2.1 Keuntungan dan Kerugian Media Iklan 
No Media Keuntungan Kerugian 
1 Televisi Mencapai penonton yang sangat 
besar, menggunakan gamar, 
cetak, suara, dan efek gerak; 
dapat menargetkan spesifik 
penonton. 
Biaya tinggi untuk 
mempersiapkan dan menjalankan 
iklan; waktu pemaparan pendek 
dan pesan yang mudah rusak; 
sulit untuk menyampaikan 
informasi yang kompleks. 
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2 Radio Biaya rendah; dapat menargetkan 
penonton lokal yang spesifik; 
iklan dapat ditempatkan dengan 
cepat; dapat menggunakan suara, 
humor dan keintiman secara 
efektif. 
Tidak ada unsur visual, waktu 
pemaparan pendek dan pesan 
yang mudah rusak; sulit untuk 
menyampaikan informasi yang 
kompleks. 
3 Majalah Dapat menargetkan penonton 
yang spesifik; warna berkualitas 
tinggi, iklan berumur panjang, 
iklan dapat dipotong dan 
disimpan; dapat menyampaikan 
informasi yang kompleks. 
Waktu yang dibutuhkan untuk 
menempatkan iklan lama; biaya 
yang relative tinggi; bersaing 
untuk menarik perhatian dengan 
fitur majalah lainnya. 
4 Koran Cakupan yang sangat baik dari 
pasar lokal; iklan dapat 
ditempatkan dan berubah dengan 
cepat; iklan dapat disimpan; 
respon konsumen cepat; biaya 
rendah. 
Iklan bersaing untuk 
mendapatkan perhatian dengan 
fitur koran lain; rentang hidup 
yang pendek, miskin warna. 
5 Yellow 
Pages 
Cakupan yang sangat baik dari 
segmen geografis; digunakan 
dalam waktu lama; tersedia 
24jam / 365 hari. 
Proliferasi direktori kompetitif di 
banyak pasar; sulit untuk tetap 
menjadi yang terkini 
6 Internet Kemampuan video dan audio; 
animasi dapat menarik perhatian; 
iklan dapat bersifat interaktif dan 
link ke pengiklan. 
Animasi dan interaktivitas 
membutuhkan file dan waktu 
yang lebih besar untuk memuat; 
efektivitas masih belum pasti. 
7 Outdoor Biaya rendah; fokus di pasar 
lokal; visibilitas tinggi; 
kesempatan untuk mengulang 
eksposur. 
Pesan harus singkat daan 
sederhana, selektivitas rendah 
terhadap penonton; dikritik 
sebagai bahaya lalu lintas. 
8 Direct 
Mail 
Selektivitas tinggi terhadap 
penonton; dapat berisi informasi 
yang kompleks dan pesan 
pribadi; grafis berkualitas tinggi. 
Biaya tinggi per kontrak; citra 
buruk (junk email). 
Sumber : Malau, 2017 
Berikut ini akan menjelaskan keuntungan dan kerugian dari media iklan 
yang paling utama, menurut Malau (2017:90) yang dijelaskan lebih rinci di 
bawah ini : 
1) Televisi 
Televisi merupakan media berharga karena berkomunikasi melalui 
penglihatan, suara, dan gerak. Iklan percetakan saja tidak bisa memberikan 
bagaimana akselerasi rasa dari mobil sport dari posisi diam atau posisi dengan 
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kecepatan tinggi. selain itu, jaringan televisi dapat mengjangkau sejumlah 
besar rumah tangga di banyak negara Asia. 
2) Radio 
Radio merupakan media yang bersaing untuk mendapatkan perhatian 
orang baik yang sedang melakukan kegiatan lain seperti mengemudi, bekerja, 
atau bersantai. Puncak waktu mendengarkan radio pada saat-saat mengemudi 
adalah antara jam 6 sampai jam 10 pagi dan jam 4 sampai jam 7 malam. 
3) Majalah 
Majalah telah menjadi media yang sangat khusus, dengan majalah 
pada segala macam mata pelajaran. Keuntungan pemasaran media adalah 
banyaknya peminta khusus yang tertarik berdasarkan definisi segmen. 
4) Koran  
Koran merupakan media lokal yang penting dengan potensi jangkauan 
yang sangat baik. Karena lembarannya kebanyakan publikasi harian, mereka 
mengijinkan iklan untuk fokus pada suatu peristiwa untuk saat tertentu, seperti 
penjualan 24 jam. 
5) Yellow Pages 
Yellow pages merupakan media iklan alternatif yang sebanding dengan 
radio dan majalah dalam hal pengeluaran. Yellow pages biasanya digunakan 
untuk iklan lokal 85% pengeluaran dari yellow pages adalah lokal, karena 




Internet merupakan media yang relatif baru bagi pengiklan meskipun 
telah menarik berbagai industri. Iklan online adalah adalah mirip dengan iklan 
percetak yang menawarkan pesan visual. Ada berbagai pilihan iklan online. 
Pilihan yang paling populer adalah pencarian berbayar, display iklan (banner), 
iklan baris, dan video. Salah satu kelemahan dari iklan online adalah standar 
teknis dan administratif untuk berbagai format masih dalam proses 
berkembang. Situasi ini membuat sulit pengiklan untuk menjalankan 
kampanye online nasional di beberapa situs. The Interactive Advertising 
Bureau menyediakan beberapa panduan standar iklan online dan membuat 
rekomendasi format baru. Kerugian lain untuk iklan online adalah sulitnya 
mengukur dampak. Beberapa perusahaan sedang menguji metode pelacakan di 
mana pengguna komputer mengunjungi websitenya setiap hari dan setiap 
minggunya setiap melihat sebuah iklan. 
7) Outdoor  
Outdoor merupakan media yang sangat efektif untuk mengingatkan 
pelanggan tentang produk anda yang diiklankan di luar ruang, seperti 
billboard besar. Ini adalah bentuk paling umum dari iklan outdoor, dan sering 
mengakibatkan jangkauan dan frekuensi yang lebih baik dan telah terbukti 
meningkatkan tingkat pembelian. 
8) Direct Mail 
Sebuah bentuk iklan pemasaran langsung dimana materi pemasaran 
fisik diberikan kepada konsumen untuk mengkomunikasikan informasi 
tentang produk atau layanan. 
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2.5.5 Indikator Iklan 
Menurut Lim (2015:84) indikator iklan adalah sebagai berikut : 
a. Mempengaruhi keputusan 
b. Frekuensi 
c. Menyediakan informasi 
d. Sumber profesional dan terpecaya 
e. Menarik perhatian 
2.6 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 
 
No Nama Judul Penelitian Publikasi Hasil Penelitian 
 














































Image dan Promosi 
terhadap Keputusan 
Pembelian Online 
pada Situs Belanja 
Online (Studi Kasus 




















XYZ dengan nilai 
signifikansi 
sebesar 0,323. 




















Toko Online (Studi 
pada Konsumen 






















Jurnal Sosial dan 
Humaniora. Vol 





































iklan Shopee versi 















Pengaruh Iklan TV 
Shopee Versi 




















iklan Tv Shopee 
versi “Goyang 












faktor lainnya yang 
tidak diteliti. 
7 Selly, Darwin Pengaruh Iklan dan Jurnal Hasil Penelitian 
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2.7 Hubungan Variabel Independen dengan Variabel Dependen 
2.7.1 Hubungan Iklan terhadap Keputusan Pembelian 
Menurut Malau (2017:85) iklan adalah bentuk komunikasi yang diatur 
sedemikian rupa melalui diseminasi informasi tentang kegunaan, keunggulan atau 
keuntungan suatu produk supaya menimbulkan keinginan untuk pembelian. Dari 
sekian banyak iklan yang ada tujuannya adalah sama yaitu mendekati konsumen 
sasaran mereka serta mengajak para konsumen untuk membeli atau menggunakan 
produk atau jasa yang mereka tawarkan. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nasrial dan Atnan (2019) 
yang berjudul “Pengaruh Iklan Tv Shopee versi “Goyang Shopee 9.9 Super 
Shopping Day” terhadap keputusan pembelian melalui Aplikasi Shopee (Survei 
pada Masyarakat di Kota Bandung)” yang mengatakan bahwa variabel iklan Tv 
Shopee versi “Goyang Shopee 9.9 Super Shopping Day” berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui aplikasi Shopee. Jadi, terdapat 
hubungan yang erat antara iklan dengan keputusan pembelian konsumen 
dikarenakan iklan dapat digunakan untuk menarik dan membujuk konsumen agar 
membeli produk atau jasa yang dijual. 
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2.7.2 Hubungan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Menurut Soltani (2016:204) citra merek mencakup pengetahuan, pendapat 
dari pelanggan dan karakteristik non-fisik dan produk fisik, gambar yang 
pelanggan berikan kepada produk. Sedangkan menurut Tjiptono (2015:49) citra 
merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. 
Citra merek adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, 
seperti yang dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen. Hal ini 
mengartikan bahwa citra merek akan berdampak pada keputusan pembelian yang 
diambil konsumen. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rizki, Hidayat, dan Devita 
(2019) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan 
Pembelian pada E-commerce Shopee Indonesia (Survei pada Mahasiswa S1 
Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Angkatan 2015/2016 dan 
2016/2017 yang Membeli Barang secara Online di E-commerce)” yang 
mengatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, variabel citra merek juga menjadi 
variabel yang dominan mempengaruhi variabel keputusan pembelian, Sehingga 
diperlukan perhatian khusus dari perusahaan. Penelitian ini di dukung oleh 
pendapat Setiadi (2003:180) bahwa konsumen yang memiliki citra yang positif 
terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
 
2.8 Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana 
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
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masalah yang penting. Kerangka pemikiran yang baik akan menjelaskan secara 
teoritis hubungan antara variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu 
dijelaskan hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. 
Berdasarkan tinjauan pustaka dan beberapa dasar teori yang ada serta 
pemahaman terhadap penelitian sebelumnya yaitu berdasarkan dari hipotesis dan 
model yang ada, maka berikut ini dibentuk kerangka pemikiran sebagai berikut : 
Gambar 2.1  
Kerangka Pemikiran 
      
H1 
 
H2     H2 
 
H3 
Sumber : Lim (2015), Cretu & Brodie (2007), dan Kotler & Amstrong (2012) 
2.9 Operasional Variabel 
Variabel dalam penelitian terdiri atas variabel bebas (independent 
variable) dan variabel terikat (dependent variable), sebagaimana terurai dalam 
latar belakang penelitian dan tujuan penelitian. 
2.9.1 Variabel Bebas atau Independent Variable (X) 
Menurut Sugiyono (2013:59) variabel bebas adalah merupakan variabel 
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah iklan yang 
dilambangkan dengan (X1) dan citra merek (X2). 
Keputusan 
Pembelian                        
(Y) 
 Iklan                        
(X1) 




2.9.2 Variabel Terikat atau Dependent Variable (Y) 
Menurut Sugiyono (2013:59) variabel terikat merupakan variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Varibel 
terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian yang dilambangkan 
dengan (Y). 
Tabel 2.3 Operasional Variabel 
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Menurut Aaker dalam 
Simamora (2004:327) 
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1. Modis  














dan Kanuk dalam 
Sangadji dan Sopiah 
(2013:120) keputusan 
sebagai pemilihan 
suatu tindakan dari dua 
pilihan alternatif atau 
lebih. 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Evaluasi pasca pembelian 
 
Sumber : Kotler & Amstrong  
              (2012:88) 
Likert 
Sumber : Dirangkum Beberapa Sumber Referensi, 2020 
 
2.10 Hipotesis Penelitian 
Menurut Sugiyono (2013:93) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian 
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biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan perumusan 
masalah yang ada, maka penulis membuat hipotesis sebagai berikut : 
Secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
H1 : Diduga Iklan berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian  
   Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
H2 : Diduga Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan  
   Pembelian Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
H3 : Diduga Iklan dan Citra Merek berpengaruh secara simultan terhadap  



















3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Dalam rangka penulisan skripsi ini penulis mengambil objek penelitian 
konsumen Shopee di Kota Pekanbaru, Provinsi Riau. Penelitian ini mulai 
dilakukan pada tanggal 28 September 2019 sampai dengan bulan juli 2020. 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 2 
(dua), yaitu : 
3.2.1 Data Primer 
Menurut Siregar (2013:37) data primer adalah data yang dikumpulkan 
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama objek penelitian dilakukan. 
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang 
diisi oleh responden secara langsung dengan memberikan kuesioner yang berisi 
pertanyaan secara tertulis kepada responden untuk dijawab. 
3.2.2 Data Sekunder 
Menurut Siregar (2013:37) data sekunder adalah data yang diterbitkan 
atau digunakan oleh organisasi yang bukan pengelolahnya. Peneliti mendapatkan 
data sekunder dari buku-buku, jurnal, hasil lapangan dan internet. 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2013:115) populasi adalah wilayah generalisasi yang 





ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan jumlah penduduk Kota 
Pekanbaru tahun 2019 berjumlah 1.143.359 juta jiwa. 
3.3.2 Sampel 
Menurut Sugiyono (2013:116) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasinya besar, peneliti 
tidak dapat menguasai semua yang ada pada populasi, misalnya karena 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat mengunakan sampel 
yang diambil dari populasi. 
Menurut Sugiyono (2013) teknik sampling adalah merupakan teknik 
pengambilan sampel. Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam 
penelitian, terdapat berbagai teknik sampling yang digunakan. Dalam penelitian 
ini penulis menggunakan nonprobability sampling dengan jenis sampling 
purposive. Nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk 
dipilih menjadi sampel. Jenis nonprobability sampling yang digunakan dalam 
pengambilan sampel pada penelitian ini adalah sampling purposive. 
Menurut Sugiyono (2013:122) sampling purposive yaitu teknik penentuan 
sampel dengan mempertimbangkan tertentu. Pada penelitian ini dilakukan teknik 
pengambilan sampel dengan menggunakan sampling purposive artinya setiap 
individu yang digunakan sebagai sampel dipilih dengan sengaja berdasarkan 
pertimbangan tertentu, Pertimbangan untuk sampling purposive memiliki 
karakteristik dari responden sendiri. Karakteristik yang ditetapkan pada penelitian 
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ini untuk memilih sampel adalah masyarakat di Kota Pekanbaru yang pernah 
berbelanja online di Shopee. 
Dalam menentukan sampel dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 




     
 
Keterangan: 
  N : Jumlah populasi 
  n : Jumlah sampel 
  e : Tingkat kesalahan 10% 
 
  
         
                 
 
         
                  
 
         
                  
 
 
         
           
 
         
         
 
                             
 Berdasarkan hasil perhitungan tersebut maka jumlah sampel penelitian ini 
adalah 99,99 responden yang dapat dibulatkan menjadi 100 responden. 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Kuesioner (angket) merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2013:199). 
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Dengan menggunakan skala likert untuk mengukur sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan 
alternatif pilihan 1 sampai 5 dengan jawaban pertanyaan. Dengan bobot skor, 
yaitu : 
Tabel 3.1 Skor Alternatif Jawaban 
Keterangan 
 
Simbol Skala Pengukuran 
Sangat Setuju SS 5 
Setuju S 4 
Netral N 3 
Tidak Setuju TS 2 
Sangat Tidak Setuju STS 1 
 
3.5 Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2013:13) teknik analisis kuatitatif dapat diartikan sebagai metode 
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini menggunakan program SPSS 
20. 
3.6 Uji Kualitas Data 
3.6.1 Uji Validitas 
Menurut Siregar (2014:75) validitas merupakan suatu alat ukur mampu 
mengukur apa yang ingin diukur (a valid measure if it succsfully masure the 
phenomenon). Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk 
mendapatkan data penelitian harus valid agar hasilnya dapat dipercaya. 
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Menurut Siregar (2014:77) menyebutkan suatu instrumen penelitian 
dikatakan valid, bila :  
1. Koefisien korelasi product moment melebihi 0,3. 
2. koefisien korelasi product moment > rtabel (α ; n – 2 ) n = jumlah sampel. 
3. Nilai Sig ≤ α. 
3.6.2 Uji Reliabilitas 
Menurut Siregar (2014:87) uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui 
sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua 
kali atau lebih terhadap gejala yang sama dengan menggunakan alat pengukur 
yang sama pula.  
Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus 
alpha cronbach yang dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh 
pertanyaan. Kriteria suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel dengan 
menggunakan teknik alpha cronbach, bila koefisien reliabilitas (r11) > 0,6. 
3.7 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan untuk menguj tingkat kesahihan variabel-
variabel yang digunakan dalam penelitian. Berdasarkan tujuan dari penelitian ini, 
maka metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah : 
3.7.1 Uji Normalitas 
Menurut Siregar (2014:153) tujuan dilakukan uji normalitas terhadap 
serangkaian data adalah untuk mengetahui apakah populasi data terdistribusi 
normal atau tidak. Bila data berdistribusi normal, maka dapat digunakan uji 
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statistik berjenis parametrik. Sedangkan bila data tidak berdistribusi normal, maka 
digunakan uji statistik nonparametrik. 
Pengujian normalitas sebagai dasar pengambilan keputusan pada 
penelitian ini menggunakan pendekatan Kolmogorof-Smirnov, yaitu :  
1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka data tersebut berdistribusi normal. 
2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data tersebut tidak berdistribusi normal. 
3.7.2 Uji Multikolinieritas 
Menurut Suliyanto (2011:81) multikolinieritas berarti terjadi korelasi 
linier yang mendekati sempurna antar lebih dari dua variabel bebas. Uji 
multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi yang 
berbentuk ada korelasi yang tinggi atau sempurna di antara variabel bebas atau 
tidak. Terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk mendeteksi adanya 
gejala multikolinieritas, yaitu : 
a. Dengan melihat nilai R2 dan nilai t statistik 
Jika nilai R
2
 tinggi dan uji F menolak hipotesis nol (H0), tetapi nilai t sangat 
kecil atau bahkan tidak ada variabel bebas yang signifikan, maka hal itu 
menunjukkan adanya gejala multikolinieritas. 
b. Dengan melihat nilai pair wise cirrelation antar variabel bebas 
Jika nilai pair wise correlation antar variabel bebas tinggi, maka hal itu 
menunjukkan adanya gejala multikolieritas. 
c. Dilihat dari TOL (tolerance) dan VIF (variance inflatation faktor)  
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Dengan melihat nilai TOL dan VIF pada masing-masing variabel bebas 
terhadap variabel terikatnya. Jika nilai VIF < 10 maka model dinyatakan tidak 
mengandung multikolinieritas. 
3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Suliyanto (2011:95) heteroskedastisitas berarti ada varian pada 
model regresi yang tidak sama (konstan). Sebaliknya, jika varian variabel pada 
model regresi memiliki nilai yang sama (konstan) maka disebut dengan 
homoskedastisitas. Pada penelitian ini menggunakan uji heteroskedastisitas 
dengan metode glejser dilakukan dengan meregresikan semua variabel bebas 
terhadap nilai mutlak residualnya, maka dalam model terdapat heteroskedastisitas. 
3.7.4 Uji Autokorelasi 
Menurut Suliyanto (2011:125) uji autokorelasi bertujuan untuk 
mengetahui apakah ada korelasi antara anggota serangkaian data observasi yang 
diuraikan menurut waktu (times-series) atau ruang (cross section). Salah satu cara 
untuk mendeteksi ada tidaknya autokorelasi dengan menggunakan uji Durbin 
Watson (DW test). Apabila DW terletak antara -2 sampai +2, maka tidak ada 
autokorelasi. 
3.8 Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Suliyanto (2011:53) analisis regresi linier berganda adalah 
analisis yang menghubungkan lebih dari dua variabel untuk mengetahui besarnya 
pengaruh dari perubahan satu variabel terhadap variabel lainnya. Model yang 




Y = a + b1X1 + b2X2 + ε 
Dimana : 
Y  = Keputusan pembelian 
a  = Konstanta 
b1  = Koefisien regresi X1 
b2  = Koefisien regresi X2 
X1  = Iklan 
X2 = Citra merek 
ε  = Nilai residu  
 
3.9 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan terhadap hipotesis statistik 
menggunakan uji t dan uji F. 
3.9.1 Uji t 
Menurut Suliyanto (2011:62) uji t digunakan untuk menguji apakah 
variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel tergantung atau 
tidak. Suatu variabel akan memiliki pengaruh yang berarti jika nilai thitung variabel 
tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai ttabel.  
Kriteria pengujian untuk uji t adalah sebagai berikut : 
1. H0 diterima dan Ha ditolak jika thitung  >  ttabel, artinya terdapat pengaruh 
signifikan antara variabel iklan dan citra merek terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
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2. H0 ditolak dan Ha diterima jika thitung  <  ttabel, artinya tidak ada pengaruh 
signifikan antara variabel iklan dan citra merek terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
3.9.2 Uji F 
Menurut Suliyanto (2011:61) uji F digunakan untuk menguji ketepatan 
model (goodness of fit). Uji F ini juga sering disebut sebagai uji simultan, untuk 
menguji apakah variabel bebas yang digunakan dalam model mampu menjelaskan 
perubahan nilai variabel tergantung atau tidak. Untuk menyimpulkan apakah 
model masuk dalam kategori cocok (fit) atau tidak, kita harus membandingkan 
nilai Fhitung dengan nilai Ftabel dengan derajat bebas: df: α, (k-l), (n-k).  
Kriteria pengujian untuk uji F adalah sebagai berikut : 
1. H0 diterima dan Ha ditolak jika Fhitung  >  Ftabel dan nilai Sig < 0,05, artinya 
terdapat pengaruh signifikan secara simultan antara variabel iklan dan citra 
merek terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota 
Pekanbaru. 
2. H0 ditolak dan Ha diterima jika Fhitung  < Ftabel dan nilai Sig > 0,05, artinya 
tidak ada pengaruh secara simultan antara variabel iklan dan citra merek 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
 
3.10 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Menurut Suliyanto (2011:55) koefisien determinasi (R
2
) merupakan 
besarnya konstribusi variabel bebas terhadap variabel tergantungnya. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Semakin tinggi koefesien 
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determinasi semakin tinggi kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi 
perubahan pada variabel tergantungnya. 
Sedangkan jika koefiesien determinasi mendekati 1 maka dapat dikatakan 
semakin kuat model tersebut dalam menerangkan variasi variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Angka dari R square didapat dari pengolahan data melalui 
program SPSS yang bisa di lihat pada tabel model summery kolom R square.  
1. 0 < R ≤  0,10, Korelasi sangat rendah atau lemah. 
2. 0,20 < R ≤ 0,40, Korelasi rendah atau lemah tapi pasti. 
3. 0,40 < R ≤ 0,70, Korelasi yang cukup berarti. 
4. 0,70 < R ≤ 0,90, Korelasi yang tinggi dan kuat. 
5. 0,90 < R ≤ 1,00, Korelasi sangat tinggi, kuat sekali, dapat diandalkan. 















GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
4.1 Gambaran Perusahaan 
Shopee adalah serambi perdagangan elektronik yang berkantor pusat di 
Singapura di bawah SEA Group, yang didirikan pada tahun 2009 oleh Forrest Li. 
Shopee pertama kali di luncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu 
memperluas jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, 
dan Filipina. Pada tahun 2019, Shopee juga sudah aktif di negara Brasil, 
menjadikannya Shopee pertama di luar Asia. Shopee sendiri dipimpin oleh Chris 
Feng. Chris Feng adalah salah atu mantan pegiat rocket internet yang pernah 
mengepalai Zalora dan Lazada. Shopee mulai masuk ke pasar Indonesia pada 
akhir bulan Mei 2015 dan Shopee baru mulai beroperasi pada akhir Juni 2015 di 
Indonesia. 
Shopee.co.id adalah sebuah aplikasi yang bergerak di bidang jual beli 
online yang di gandrungi saat ini. Sistem pembelian dan penjualan barang bisa 
dilakukan melalui website, bahkan bisa lebih mudah lagi melalui smartphone. 
Shopee.co.id menawarkan berbagai macam produk-produk mulai dari fashion 
sampai dengan produk untuk kebutuhan sehari-hari. Shopee.co.id hadir dalam 
bentuk aplikasi yang memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan 
belanja secara online tanpa harus membuka website melalui perangkat komputer.  
Sejauh ini Shopee.co.id telah beberapa kali di anugerahi penghargaan 
antara lain : “The Indonesian Netizen Brand Choice Award 2017” untuk kategori 





Pada tahun 2017 Shopee.co.id terpilih sebagai “The Best in Marketing Campaign” 
di ajang penghargaan marketing award 2017 yang diadakan oleh majalah 
marketing pada bulan September tahun 2017. Shopee.co.id juga menerima 
penghargaan di ajang “Bright Award Indonesian 2017” untuk kategori iklan 
paling berkesan (The Brightest Ad) mengungguli 6 nominator tema kedekatan 
lokal Presiden Joko Widodo, yang sering memberikan sepeda untuk masyarakat 
indonesia.  
4.2 Visi Shopee 
“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia”. 
4.3 Misi Shopee 
“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia”. 
4.4 Logo Shopee 
Logo Shopee.co.id dapat dilihat pada gambar 4.1 sebagai berikut : 
Gambar 4.1  
Logo Shopee.co.id 
 
Sumber : www.shopee.co.id 
 Shopee.co.id sebagai sarana jual beli online yang menyediakan berbagai 
produk untuk menunjang kebutuhan sehari-hari yang mengcakup pakaian, 
kecantikan & kesehatan, sepatu, tas, fashion muslim, aksesoris, gadget, 
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perlengkapan olahraga, hobi & mainan, perlengkapan bayi dan anak, 
perlengkapan rumah, elektronik, komputer, makanan & minuman, voucher, 
fotografi, otomotif dan serba serbi yang ada di dalamnya terdapat camilan dan 
dekorasi rumah. Seperti pada yang terlihat pada tampilan awal yang terdapat pada 
website Shopee berikut ini : 
Gambar 4.2  
Tampilan Beranda Shopee.co.id 
 
Sumber : www.shopee.co.id 
4.5 Sistem Pembayaran dan Pengiriman Barang 
Shopee.co.id menerapkan sistem layanan jual beli secara interaktif antara 
penjual dan pembeli melalui fitur live chat. Shopee.co.id menyediakan berbagai 
sistem pembayaran melaui transfer antar bank, kartu kredit atau debit online, 
bayar ditempat (COD), cicilan kartu kredit, Alfamart, Indomaret, OneKlik, 
Kredivo, dan Akulaku. Selain itu, tersedia juga “Shopee Pay” yang dapat 
menyimpan seluruh dana, baik dari penjualan ataupun pembelian. Shopee.co.id 
juga memiliki fitur “Koin Shopee”, yaitu berupa koin virtual yang diperoleh dari 
hasil pembelian barang dengan promo tertentu melalui sistem cashback. Nantinya, 
“Koin Shopee” dapat ditukarkan dengan diskon secara langsung saat melakukan 
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pembelian barang berikutnya. Untuk memastikan barang yang dikirim penjual 
Shopee.co.id sampai ke pembeli dengan selamat, Shopee memberlakukan sistem 
garansi Shopee sebagai jaminan uang akan kembali 100% apabila barang yang 
telah dibeli tidak sampai ke konsumen. Shopee.co.id juga terdapat fitur lacak 
pesanan yang nantinya dapat digunakan oleh konsumen dan penjual untuk dapat 
mengetahui dimana lokasi paket yang telah dikirimkan, sehingga produk yang 
telah dikirimkan akan dapat terdeteksi secara terus-menerus guna memastikan 
bahwa produk yang dikirim dalam keadaan aman. 
4.6 Layanan Shopee 
Shopee memberikan layanan baik kepada para penjual dan pelanggannya. 
Para penjual dimudahkan untuk menawarkan barang yang diproduksinya untuk 
dipasarkan kepada konsumen dengan klasifikasi barang yang sederhana seperti 
Fashion. Shopee juga memudahkan para pelanggannya dengan pengiriman barang 
menggunakan JNE sehingga pelanggan dapat memantau proses barang yang 
dibelinnya dari proses pembelian, pembayaran, pengiriman serta pelanggan 
diberikan fasilitas untuk berinteraksi langsung dengan penjual melalui chat yang 
ada di dalam website Shopee. 
4.7 Profil Kota Pekanbaru Provinsi Riau 
Kota Pekanbaru di pimpin oleh seorang Walikota dan bertanggung jawab 
langsung kepada Gubernur sebagai kepala Daerah Tingkat I Riau. Kota Pekanbaru 
merupakan Ibukota Riau yang mempunyai jarak lurus dengan kota-kota lainnya 
sebagai Ibukota. Kota Pekanbaru berbatasan dengan sebelah utara Kabupaten Siak 
dan kabupaten Kampar, sebelah selatan Kabupaten Kampar dan Kabupaten 
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Pelalawan, sebelah timur Kabupaten Siak dan Kabupaten Pelalawan, dan sebelah 
barat Kabupaten Kampar. Sedangkan letak wilayah Kota Pekabaru adalah 101˚14´ 
- 101˚34´ bujur timur dan 0˚25´ - 0˚45´ lintang utara. Dengan luas wilayah 632,26 
Km
2 
dan jumlah penduduk 1.143.359 jiwa tahun 2019. Secara administartif Kota 
Pekanbaru memiliki 83 kelurahan dan 12 kecamatan yang ada di Kota Pekanbaru; 
Kecamatan Tampan, Kecamatan Payung Sekaki, Kecamatan Bukit Raya, 
Kecamatan Marpoyan Damai, Kecamatan Tenayan Raya, Kecamatan Lima Puluh, 
Kecamatan Sail, Kecamatan Pekanbaru Kota, Kecamatan Sukajadi, Kecamatan 
Senapelan, Kecamatan Rumbai, dan Kecamatan Rumbai Pesisir. Berikut ini 
gambar 4.3 peta Kota Pekanbaru. 
Gambar 4.3  
Peta Kota Pekanbaru 
 
Sumber : Pekanbarukota.bps.go.id, 2020 
 
Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi Riau, 
Indonesia. Kota ini merupakan salah satu sentra ekonomi terbesar di Pulau 
Sumatra, dan termasuk sebagai kota dengan tingkat pertumbuhan, migrasi dan 
urbanisasi yang tinggi. Kota ini berawal dari sebuah pasar (pekan) yang didirikan 
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di tepi Sungai Siak pada abad ke-18. Hari jadi kota ini ditetapkan pada tanggal 23 
Juni 1784. Kota Pekanbaru tumbuh pesat dengan berkembangnya indusri terutama 
yang berkaitan dengan minyak bumi, serta pelaksanaan otonomi daerah. 
Pekanbaru mempunyai satu bandara udara internasional, yaitu Bandara 
Udara Sultan Syarif Kasim II dan terminal bus antar kota dan antar provinsi 
Bandar Raya Payung Sekaki, serta dua pelabuhan di Sungai Siak, yaitu Pelita 
Pantai dan Sungai Duku. Saat ini Kota Pekanbaru sedang bekembang pesat 
menjadi kota dagang yang multi-etnik, keberagaman ini telah menjadi modal 
sosial dalam mencapai kepentingan bersama untuk dimanfaatkan bagi 
kesejahteraan masyarakatnya. 
4.8 Keadaan Geografis Kota Pekanbaru 
Secara geografis Kota Pekanbaru memiliki posisi strategis berada pada 
jalur Lintas Timur Sumatra, tehubung dengan beberapa kota seperti Medan, 
Padang, dan Jambi. Kota Pekanbaru dialiri oleh Sungai Siak sebagai sungai 
terdalam di Indonesia. Sungai Siak mengaliri Pekanbaru dari arah barat ke timur  
dan berada pada posisi 5–50 meter diatas permukaan laut. Kota Pekanbaru 
termasuk beriklim tropis dengan suhu udara maksimum berkisar antara 34,1˚C 
hingga 35,6˚C, dan suhu minimum antar 20,2˚C hingga 23,0˚C. 
4.9 Ekonomi Kota Pekanbaru 
Perkembangan pereknomian Pekanbaru, sangat dipengaruhi oleh 
kehadiran perusahaan minyak, pabrik pulp, dan kertas, serta perkebunan kelapa 
sawit beserta pabrik pengolahannya. Posisi Sungai Siak sebagai jalur perdagangan 
Pekanbaru, telah memegang peranan penting dalam meningkatkan pertumbuhan 
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ekonomi kota ini. Sebagai kota perdagangan dan jasa, Pekanbaru memiliki 
beberapa pusat perbelanjaan, diantaranya adalah Plaza Senapelan, Plaza Citra, 
Plaza Sukaramai, Mal Pekanbaru, Mal SKA, Mal Ciputra Seraya, Lotte Mart, 
Metropolitan Trade Center, The Central, Panam Square, Giant, Robinson, 
Transmart Pekanbaru dan Living World. Disamping pusat perbelanjaan modern, 
terdapat juga pusat perbelanjaan tradisional yang masih berdiri, diantaranya 
adalah Pasar Bawah, Pasar Raya Senapelan (Pasar Kodim), Pasar Andil, Pasar 
Rumbai, Pasar Limapuluh dan Pasar Cik Puan. 
4.10 Kesehatan Kota Pekanbaru 
Kota Pekanbaru memiliki beberapa rumah sakit yang dikelola oleh 
pemerintah maupun swasta. Fasilitas kesehatan di Kota Pekanbaru cukup lengkap, 
diantaranya adalah beberapa rumah sakit seperti Rumah Sakit Umum Daerah 
Arifin Achmad, Rumah Sakit Santa Maria, Aulia Hospital, RS Syafira, Rumah 
Sakit Prima, Rumah Sakit Zainab, Rumah Sakit AURI, Rumah Sakit Petala 
Bumu, Rumah Sakit Polisi, Rumah Sakit Ibnu Sina, Rumah Sakit Awal Bros, 
Rumah Sakit Bina Kasih, Pekanbaru Medical Centre (PMC), dan Rumah Sakit 
Eka Hospital.  
4.11 Pendidikan Kota Pekanbaru 
Beberapa perguruan tinggi juga terdapat di Kota Pekanbaru diantaranya 
adalah Politeknik Caltex Riau, Universitas Riau (UR), Universitas Islam Riau 
(UIR), Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau (UIN SUSKA), 







Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan mengenai 
“Pengaruh Iklan dan Citra Merek Shopee.co.id terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru”. Maka dapat disimpulkan beberapa 
hal sebagai berikut : 
1. Secara parsial variabel iklan memiliki pengaruh signifikan dan positif 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. 
Hal ini di buktikan dengan hasil statistik uji t, nilai thitung untuk variabel iklan 
adalah (3,650) > ttabel (1,984) dan Sig (0,000) < (0,05). 
2. Secara parsial citra merek memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru. Hal ini 
dibuktikan dengan hasil statistik uji t, nilai thitung untuk variabel citra merek 
adalah (2,890) > ttabel (1,984) dan Sig (0,005) < (0,05). 
3. Secara simultan variabel iklan dan citra merek memiliki pengaruh signifikan 
dan positif terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id Kota 
Pekanbaru. Hal ini di buktikan dengan hasil statistik uji F, nilai Fhitung untuk 
variabel iklan dan variabel citra merek adalah sebesar (16,445) > Ftabel (2,70) 
dan Sig (0,000) < (0,05). 
4. Koefisien determinasi (R2) nilai Adjusted R Square sebesar 0,238 yang berarti 





dan citra merek (X2). Sedangkan sisanya 76,2% dipengaruhi oleh variabel 
lainnya yang tidak diteliti.  
 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka penulis menyampaikan saran yang kiranya dapat dilakukan dan 
bermanfaat bagi kemajuan perusahaan yaitu : 
1. Berdasarkan hasil penelitian menyatakan bahwa variabel Iklan berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee.co.id 
Kota Pekanbaru, oleh karena itu disarankan agar pihak perusahaan dapat 
meningkatkan dan mengaplikasikan iklan yang dapat menstimulasi para 
konsumen tentang produk yang diiklankan agar menarik minat para konsumen 
untuk bertransaksi di Shopee. 
2. Berdasarkan hasil penelitian menyatakan bahwa variabel Citra Merek 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Shopee.co.id Kota Pekanbaru, oleh karena itu di sarankan pihak perusahaan 
Shopee meningkatkan citra merek dengan cara mempertahankan strategi 
pemasaran yang telah dilakukan dan menjaga reputasi kualitas produk yang 
baik perusahaan Shopee. Dengan begitu, dapat menarik minat konsumen 
sehingga persepsi nilai yang diterima konsumen lebih positif terhadap Shopee. 
3. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat menambah referensi dan 
melakukan penelitian dengan variabel yang berbeda, sehingga diperoleh hasil 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 




 Assalamu’alaikum. Wr. Wb 
 Dengan hormat, 
Dalam rangka untuk penelitian skripsi penulis guna memenuhi salah satu syarat 
untuk menyelesaikan Program Sarjana (S1) Manajemen Fakultas Eknomi dan 
Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, bersama ini saya: 
 Nama  : Resi Apriani 
 NIM  : 11571204622 
 Jurusan : S1 Manajemen 
 Fakultas  : Ekonomi dan Ilmu Sosial 
 Judul  : “Pengaruh Iklan dan Citra Merek terhadap Keputusan  
     Pembelian Konsumen di Shopee.co.id Kota Pekanbaru”.  
 
Untuk itu saya meminta kesedian saudara/i berpartisipasi dalam penelitian 
ini dengan mengisi kuesioner yang terlampir. Kesediaan saudara/i mengisi 
kuesioner ini sangat menentukan hasil dari penelitian yang saya lakukan. Sesuai 
dengan etika penelitian data yang diperoleh akan dijaga kerahasiannya dan 
digunakan semata-mata untuk kepentingan penelitian ini. 
Saya ucapkan terima kasih atas kesediaan saudara dalam meluangkan 
waktu untuk mengisi kuesioner ini. 
 










1. Data Responden 
Jenis Kelamin  :  Laki-laki   
Perempuan   
Usia   :  
Alamat  :  Tampan   Marpoyan Damai 
    Sukajadi   Bukit Raya 
    Payung Sekaki  Senapelan 
    Pekanbaru Kota  Sail 
    Rumbai   Lima Puluh 
    Rumbai Pesisir  Tenayan Raya 
 
Pekerjaan  :  Pelajar       Wiraswasta 
Mahasiswa   PNS         
Ibu rumah tangga  Dosen 
Karyawan   Lain-lain 
 
Produk apa saja yang pernah anda beli secara online: 
    Fashion   Kosmetik 
    Buku    Elektronik 
    Aksesoris   Lain-lain 
 
Untuk mengisi kuesioner ini, pilihlah salah satu e-commerce dibawah ini. 
Jawaban atas pertanyaan selanjutnya, akan didasarkan pada pilihan anda dibawah 
ini. 
Shopee     
    Tokopedia    
    Bukalapak   







2. Penunjuk Pengisian 
Pilihlah Jawaban pada kolom yang telah tersedia dengan memilih salah 
satu jawaban dengan memberi tanda check list (√) pada salah satu jawaban yang 
paling sesuai dengan pendapat saudara/i. 
Kriterian penilaian 
Keterangan Skor Penilaian 
 
Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
A. Iklan (X1) 
1. Saluran komunikasi mana yang paling menarik perhatian anda? 
    Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)  
    Media Cetak 
    Media Online 
    Radio 
    Televisi 
 
2. Darimana anda pertama kali mengetahui tentang Shopee yang anda pilih? 
    Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)  
    Media Cetak 
    Media Online 
    Radio 
    Televisi 
 
3. Berapa kali anda telah melakukan pembelian di Shopee tersebut? 
    1-3 Kali   10-12 Kali 
    4-6 Kali   Lebih dari 12 Kali 





4. Seberapa besar pengaruh iklan dalam memutuskan anda berbelanja secara 
online di Shopee yang anda pilih? 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Berpengaruh 
Berpengaruh 
 
5. Semakin sering saya melihat iklan tentang Shopee tersebut, semakin besar 
kemungkinan saya membeli disana. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
6. Iklan di internet menyediakan informasi yang lebih banyak terkait produk dan 
jasa yang ditawarkan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
7. Iklan di internet meningkatkan pemahaman saya terkait  produk dan jasa yang 
ditawarkan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 









8. Iklan di internet memberikan jawaban atas ketidakpastian terkait produk dan 
jasa yang ditawarkan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
9. Iklan di internet dari penjual online merupakan sumber profesional terkait 
produk dan jasa yang ditawarkan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
10. Iklan di internet dari penjual online merupakan sumber terpecaya terkait 
produk dan jasa yang ditawarkan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
11. Iklan di Shopee tempat saya berbelanja menarik perhatian saya. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 









12. Pesan iklan Shopee mudah diingat sehingga meninggalkan kesan yang 
mendalam. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
13. Tampilan iklan Shopee mempunyai keunikan tersendiri sehingga menarik 
perhatian saya. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
14. Pesan iklan Shopee menumbuhkan keinginan untuk membeli produk disana. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 

















B. Citra Merek (X2)  
1. Menurut saya, nama merek Shopee yang saya pilih itu... 
 
   1 2 3 4 5 
Ketinggalan      Modis 
Zaman        
 
2. Menurut saya, nama merek Shopee yang saya pilih itu... 
 
   1 2 3 4 5 
Reputasi       Reputasi 
Kualitasnya      Kualitasnya 
Tidak Baik      Baik 
 
3. Image saya terhadap merek Shopee yang saya pilih itu... 
 
   1 2 3 4 5 
Amburadul      Elegan 
 
4. Kesan saya terhadap nama merek Shopee yang saya pilih itu... 
 
   1 2 3 4 5 
Usang       Canggih 
 
5. Image saya terhadap nama merek Shopee yang saya pilih itu... 
 
   1 2 3 4 5 
Buruk       Keren  
 
6. Nama merek Shopee yang saya pilih itu terkesan... 
 
   1 2 3 4 5 




7. Bagi saya, nama merek Shopee yang saya pilih itu memberikan kesan... 
 
   1 2 3 4 5 
Tradisional      Modern 
 
 
C. Keputusan Pembelian (Y) 
1. Saya memutuskan membeli produk Shopee yang saya pilih karena sesuai 
dengan kebutuhan saya. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
2. Saya memutuskan membeli produk di Shopee  karena sesuai dengan keinginan 
saya. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
3. Saya yakin membeli di Shopee ini merupakan keputusan yang tepat. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 










4. Saya tidak menyesali keputusan saya berbelanja di Shopee.  
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
5. Saya menikmati berbelanja di Shopee. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
6. Berbelanja online tidak hanya membeli barang dan jasa, tetapi juga 
merupakan hiburan. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
7. Saya lebih menyukai berbelanja online dibandingkan secara langsung. 
 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 
Tidak        Setuju 
Setuju 
 
8. Berbelanja online adalah pilihan pertama ketika saya membutuhkan barang 
atau jasa. 
   1 2 3 4 5 
Sangat       Sangat 






No Jenis Kelamin Usia Alamat PekerjaanProduk apa saja yang pernah anda beli secara online?Untuk mengisi kuesioner ini, pilihlah s lah satu e-commerce dibawah iniSalur  komunikasi mana yang paling m narik perhatian anda?Darimana da pertama kali menget ui tentang e-commerce yang anda pilih>B apa k li nda elah m lakukan p mbeli  i e-commerce tersebut?ADV1 ADV2 ADV3 ADV4 ADV5 ADV6 ADV7 ADV8 ADV9 ADV10ADV11 Total ADV BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 BI6 BI7 Total BI KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 Total KP
1 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Televisi 10-12 Kali 5 3 5 3 1 3 3 5 5 3 5 41 5 5 5 4 3 4 5 31 5 5 5 4 5 4 5 3 36
2 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 51 5 4 5 5 3 4 5 31 4 2 4 4 5 5 5 4 33
3 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Televisi Televisi 4-6 Kali 4 3 4 4 3 3 3 3 5 4 4 40 5 4 3 5 4 3 5 29 3 4 4 4 4 5 3 4 31
4 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 33 5 4 5 4 4 4 4 30 5 5 4 4 5 5 3 3 34
5 Perempuan 21 Tahun Tenayan Raya Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 40 4 5 4 4 4 5 5 31 4 4 4 4 5 5 3 2 31
6 Perempuan 22 Tahun Marpoyan Damai Mahasiswa Elektronik Shopee Media Online Televisi Lebih dari 12 Kali 5 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 42 3 3 4 3 4 2 3 22 4 3 3 3 3 3 3 3 25
7 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 3 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 21 3 4 4 4 4 3 5 27 5 5 5 5 5 5 3 3 36
8 Laki-laki 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 5 5 5 5 5 5 35 5 1 5 5 5 5 3 3 32
9 Perempuan 22 Tahun Marpoyan Damai Mahasiswa Aksesoris Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3 4 4 4 4 4 29
10 Perempuan 22 Tahun Payung Sekaki Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 21 3 3 3 3 3 3 3 3 24
11 Laki-laki 21 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 4 5 3 4 5 4 3 4 4 4 5 45 4 4 4 4 4 4 4 28 3 5 4 4 4 4 4 4 32
12 Perempuan 18 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris Shopee Media Online Media Online Lebih dari 12 Kali 4 5 4 5 2 5 4 4 4 5 4 46 5 5 5 4 5 5 5 34 5 5 5 2 4 4 2 2 29
13 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 34 5 5 4 5 4 4 4 31 4 4 3 4 4 2 3 3 27
14 Perempuan 20 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 38 5 4 4 5 5 3 4 30 4 4 5 5 3 3 4 3 31
15 Perempuan 22 Tahun Tampan Karyawan Swasta Kosmetik Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 3 32 2 4 3 3 3 3 2 20 4 4 4 4 4 4 2 2 28
16 Perempuan 22 Tahun Marpoyan Damai Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 2 2 4 3 2 3 3 2 3 3 3 30 4 4 4 4 4 3 3 26 4 4 3 4 4 2 3 3 27
17 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain Shopee Media Online Televisi 1-3 Kali 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 5 5 4 4 3 4 4 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40
18 Laki-laki 23 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 46 4 5 5 4 4 4 4 30 4 4 4 4 4 4 4 4 32
19 Perempuan 21 Tahun Pekanbaru Kota Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 41 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32
20 Perempuan 21 Tahun Marpoyan Damai Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online Lebih dari 12 Kali 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 38 5 5 5 5 5 5 5 35 3 3 3 5 4 5 4 5 32
21 Perempuan 24 Tahun Marpoyan Damai Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Televisi 4-6 Kali 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 41 4 3 3 3 3 3 4 23 4 3 4 3 4 4 3 3 28
22 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 32 5 3 4 3 4 2 3 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40
23 Laki-laki 23 Tahun Tampan Mahasiswa Elektronik Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 3 2 2 1 3 3 2 3 3 2 3 27 2 4 2 2 3 3 2 18 3 4 4 3 2 4 2 2 24
24 Perempuan 22 Tahun Tenayan Raya Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online Lebih dari 12 Kali 2 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 35 5 5 5 5 5 5 5 35 3 3 3 3 4 4 4 4 28




26 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 4 4 3 4 2 4 4 4 3 4 4 40 4 4 4 4 3 4 5 28 4 3 4 4 4 3 3 4 29
27 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 19 4 3 3 4 4 4 4 26 4 4 4 3 3 4 4 3 29
28 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain Shopee Media Online Media Online 4-6 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 43 4 5 4 4 4 4 4 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32
29 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Buku ShopeeKom nikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 5 3 3 3 3 3 4 24 5 1 4 4 4 3 4 4 29
30 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online 1-3 Kali 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 40 3 4 3 4 4 4 4 26 4 4 4 4 4 4 4 4 32
31 Perempuan 20 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Kosmetik ShopeeKo unikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 33 4 3 4 5 4 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40
32 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media OnlineKomunik si dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 4 2 5 5 4 3 3 4 4 3 4 41 4 5 4 4 4 2 5 28 5 5 5 5 5 5 3 3 36
33 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media OnlineLebih dari 12 Kali3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 35 5 3 3 3 3 3 3 23 3 4 3 3 3 3 4 3 26
34 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 36 3 5 4 4 4 4 3 27 4 3 2 3 3 3 2 2 22
35 Perempuan 28 Tahun SukajadiIbu Rumah TanggaAksesoris Shopee Media Online Televisi Lebih dari 12 Kali3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 37 5 5 3 2 3 4 4 26 3 3 3 4 3 3 4 3 26
36 Perempuan 21 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 5 4 4 4 4 4 29 4 4 4 4 4 4 2 2 28
37 Perempuan 21 Tahun Pekanbaru Kota Mahasiswa Kosmetik ShopeeKo unikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali2 2 1 4 1 4 2 2 2 4 2 26 5 5 5 5 5 3 5 33 4 3 4 4 4 3 3 4 29
38 Perempuan 23 Tahun Senapelan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Televisi 1-3 Kali 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 37 4 3 4 4 5 4 5 29 4 3 4 3 4 3 3 3 27
39 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media OnlineLebih dari 12 Kali5 5 3 4 3 3 3 4 3 3 3 39 5 4 5 5 5 4 4 32 4 5 5 5 5 5 5 4 38
40 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media Online 7-9 Kali 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 34 4 3 3 3 3 3 3 22 5 5 3 3 3 3 2 2 26
41 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media Online Televisi 1-3 Kali 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 46 5 4 4 5 4 4 4 30 5 5 4 4 4 4 3 3 32
42 Perempuan 25 Tahun TampanIbu Rumah TanggaKosmetik Shopee Media Online Media OnlineLebih dari 12 Kali4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 4 4 4 5 4 4 33
43 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media Online Media Online 10-12 Kali 5 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 46 5 5 4 3 3 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32
44 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion ShopeeKomu ikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Media Online 10-12 Kali 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 5 43 4 4 4 4 5 3 3 27 4 5 4 4 4 2 4 3 30
45 Laki-laki 20 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Lain-lain ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 4 3 4 4 4 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40
46 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media Online Media OnlineLebih dari 12 Kali3 5 3 5 4 4 4 4 5 4 4 45 5 4 5 4 4 5 4 31 4 4 4 4 4 4 4 4 32
47 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 1 1 26
48 Perempuan 22 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Fashion ShopeeKomu ikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Media Online 4-6 Kali 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 3 3 4 3 4 4 29
49 Laki-laki 22 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media Online Media OnlineLebih dari 12 Kali3 1 1 1 3 1 1 3 2 1 1 18 5 5 4 4 5 4 4 31 5 5 5 5 5 5 5 5 40





51 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineMedia Online 1-3 Kali 2 4 5 3 4 2 3 2 4 3 3 35 4 4 4 4 4 3 4 27 4 4 3 3 3 2 1 1 21
52 Perempuan 22 Tahun TampanKaryawan SwastaKosmetik ShopeeKo unikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 45 5 5 5 4 4 4 3 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40
53 Perempuan 21 TahunRumbai PesisirMahasiswa Kosmetik ShopeeKo unikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 5 4 4 4 4 5 5 31 5 5 5 4 4 4 4 4 35
54 Laki-laki 21 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media OnlineMedia Online 7-9 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32
55 Laki-laki 21 Tahun Tampan MahasiswaElektronik ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 36 5 5 5 5 5 1 1 27 5 5 5 5 5 5 4 5 39
56 Perempuan 22 Tahun Sukajadi Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 39 5 2 4 4 3 3 4 25 2 2 1 5 2 5 1 5 23
57 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 54 4 4 4 4 4 4 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40
58 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Aksesoris ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Televisi 1-3 Kali 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 46 4 4 4 4 4 4 4 28 3 4 3 4 3 3 4 4 28
59 Perempuan 23 Tahun TampanKaryawan SwastaFashion ShopeeKomu ikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 51 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 5 40
60 Laki-laki 18 Tahun Rumbai MahasiswaElektronik Shopee Media Online Televisi 4-6 Kali 5 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 41 4 5 5 4 5 2 4 29 4 3 4 4 3 4 3 4 29
61 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 4 27 4 4 4 4 5 3 4 28 4 4 4 4 4 3 2 1 26
62 Perempuan 19 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Kosmetik Shopee Media OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 1 1 1 1 1 4 3 12 5 4 4 5 5 5 5 5 38
63 Laki-laki 22 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media OnlineMedia Online 1-3 Kali 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 1 2 2 2 2 2 2 13 2 2 2 2 2 2 2 2 16
64 Laki-laki 22 Tahun Tampan Mahasiswa Lain-lain ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 2 2 4 3 5 5 5 5 5 5 5 46 4 5 4 5 5 5 5 33 5 5 5 5 5 5 5 5 40
65 Laki-laki 22 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Fashion Shopee Media OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali5 3 5 4 4 4 3 3 3 3 3 40 5 5 5 5 5 2 5 32 3 3 4 3 4 4 4 3 28
66 Laki-laki 23 TahunPekanbaru KotaM hasiswa Fashion ShopeeKomu ikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 4 5 4 4 3 3 4 3 4 3 4 41 5 4 4 4 4 4 4 29 4 5 4 5 4 4 5 5 36
67 Perempuan 22 Tahun Tampan Lain-lain Fashion Shopee Media Online Televisi 7-9 Kali 3 3 2 3 2 3 3 4 3 3 3 32 4 4 4 4 4 3 4 27 5 5 4 4 4 4 2 2 30
68 Perempuan 19 Tahun Tampan Mahasiswa Buku ShopeeKom nikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali3 4 4 4 3 5 4 5 5 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 5 4 3 3 31
69 Perempuan 23 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Fashion Shopee Media OnlineMedia Online 7-9 Kali 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 39 4 3 3 4 4 4 5 27 3 3 3 3 3 3 4 3 25
70 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee Media OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 5 4 4 5 4 34
71 Perempuan 23 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 46 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 4 4 4 4 5 34
72 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Buku Shopee Media OnlineMedia Online 1-3 Kali 3 2 3 5 5 4 3 4 2 2 3 36 3 4 4 4 3 3 2 23 2 3 3 2 2 4 5 5 26
73 Perempuan 19 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion ShopeeKomu ikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Media Online 1-3 Kali 5 4 4 4 3 4 3 4 5 4 4 44 4 3 3 4 4 4 5 27 4 4 4 4 4 4 2 2 28
74 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Media OnlineKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 27 4 4 3 3 3 3 4 24 3 3 2 3 3 3 3 3 23





76 Laki-laki 22 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion ShopeeMedia OnlineMedia Online 1-3 Kali 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 40 5 5 5 5 5 4 5 34 3 4 3 4 4 3 4 3 28
77 Laki-laki 22 TahunTenayan RayaMahasiswa Fashion ShopeeMedia OnlineMedia Online 1-3 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 45 5 4 4 4 4 4 4 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32
78 Perempuan 21 TahunPekanbaru KotaMahasiswa Kosmetik ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)K munikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 52 5 5 5 5 5 5 5 35 3 3 3 3 3 3 2 3 23
79 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion ShopeeMedia OnlineK munikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)1-3 Kali 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 5 47 5 5 5 5 5 1 5 31 5 5 5 5 5 5 5 5 40
80 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik ShopeeMedia OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 5 40
81 Perempuan 24 Tahun Tampan Lain-lain Kosmetik ShopeeMedia Online Televisi 4-6 Kali 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 5 4 4 4 4 5 5 31 5 5 5 5 5 5 4 5 39
82 Perempuan 23 Tahun Tampan Mahasiswa Buku ShopeeMedia OnlineMedia Online 4-6 Kali 4 4 3 3 4 3 5 5 4 4 4 43 5 4 5 4 5 4 4 31 4 5 5 5 5 1 3 3 31
83 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Buku ShopeeMedia OnlineMedia Online10-12 Kali 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 39 4 5 4 4 4 4 4 29 4 4 4 5 5 3 3 2 30
84 Perempuan 22 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik Shopee TelevisiK munikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)4-6 Kali 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 37 5 4 4 4 4 4 4 29 4 2 4 4 4 4 2 1 25
85 Perempuan 20 Tahun Bukit RayaMahasiswa Kosmetik ShopeeMedia OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 41 5 5 5 4 4 4 5 32 5 4 4 3 4 4 2 1 27
86 Perempuan 20 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion Shopee Televisi Televisi 1-3 Kali 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32
87 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Fashion ShopeeMedia OnlineMedia Online 4-6 Kali 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 34 5 4 4 4 4 4 4 29 3 3 3 4 3 3 4 4 27
88 Perempuan 21 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik ShopeeKomunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)K munikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)Lebih dari 12 Kali5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 38 4 3 4 3 3 3 3 23 4 4 4 3 4 3 3 3 28
89 Laki-laki 22 TahunMarpoyan DamaiLain-lain ElektronikShopeeMedia OnlineMedia Online 4-6 Kali 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32
90 Perempuan 22 TahunMarpoyan DamaiMahasiswa Kosmetik ShopeeMedia OnlineMedia Online 4-6 Kali 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 47 5 4 5 5 5 4 4 32 5 5 5 4 4 5 4 3 35
91 Perempuan 24 Tahun Tampan Mahasiswa Kosmetik ShopeeMedia OnlineMedia OnlineLebih dari 12 Kali4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 44 5 5 5 4 5 4 5 33 4 4 4 4 5 4 3 3 31
92 Perempuan 20 Tahun Tampan Mahasis Fashion Shope Komunika Komunika 4-6 Kali 4 3 2 4 2 4 2 4 3 4 4 36 4 5 5 4 4 4 4 30 4 2 4 4 2 4 2 4 26
93 Laki-laki 28 Tahun Sukajadi Lain-lain Buku Shope Media Televisi 4-6 Kali 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 53 4 4 4 4 5 4 4 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40
94 Perempuan 24 Tahun Tampan Mahasis Kosmetik Shope Media Televisi 1-3 Kali 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 52 4 4 4 4 4 4 4 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40
95 Perempuan 23 Tahun Tampan Mahasis Kosmetik Shope Media Media 4-6 Kali 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 4 4 4 4 4 4 5 29 4 3 3 3 3 3 3 2 24
96 Perempuan 19 Tahun Marpoyan Mahasis Lain-lain Shope Media Media 4-6 Kali 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 3 4 5 5 4 4 29 4 4 4 4 4 4 3 4 31
97 Laki-laki 20 Tahun Senapelan Mahasis Lain-lain Shope Media Media 1-3 Kali 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 3 3 3 34
98 Perempuan 25 Tahun Sukajadi Mahasis Fashion Shope Media Media 10-12 Kali 2 2 2 5 5 2 2 5 3 5 5 38 2 3 5 3 5 2 5 25 5 5 5 5 3 5 3 5 36
99 Perempuan 21 Tahun Tenayan Mahasis Kosmetik Shope Media Media Lebih dari 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 50 5 4 4 5 4 4 4 30 5 5 5 4 4 3 3 3 32




















LAMPIRAN 3 FREKUENSI PERNYATAAN RESPONDEN 
 























































LAMPIRAN 4 HASIL UJI KUALITAS DATAUJI VALIDITAS DAN UJI  
 RELIABILITAS 
 
1. VARIABEL IKLAN 











2. VARIABEL CITRA MEREK 









3. KEPUTUSAN PEMBELIAN 









LAMPIRAN 5 HASIL UJI ASUMSI KLASIK 







b. Uji Multikolieritas 
 
 







d. Uji Autokorelasi 
 
 
LAMPIRAN 6 HASIL UJI REGRESI LINIEAR BERGANDA 
 
 
LAMPIRAN 7 HASIL UJI HIPOTESIS 
a. Uji t 
 
 
b. Uji F 
 
 







LAMPIRAN 9 Tabel Durbin-Watson (DW) 
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Anak pertama dari lima bersaudara dari buah hati 
Ayahanda Epi Yunawardi dan Ibunda Erlinda, penulis 
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Dengan berkat Rahmat Allah Subhanahu wa Ta’ala, penulis dapat 
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